Den gode NGO-kampagne by Maybom, Camilla et al.
Den gode  
NGO-kampagne 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dansk K2: Efterår 2013 
 
Vejleder   Studerende   Studienr. 
!"#$"%%&'()#*+',"%-&%'' ."+$//"'!"012+'' ' 34566'
' ' ' 7&#%$//&'8#9::&/$%:' ' 3;;<='
' ' ' >$??&',"%-&%'' ' 3<43;'
' ' ' (*-'@0A2B"%'' ' 3;;=C 
!"#$%&'"$()*+,-./-%#"$$
0-.122-$3-45&.6$7"8#122"$98:%%"21#%6$;1,,"$<-#="#$>$?@=$A4BC&D-#$ E$
Forord 
Vi vil gerne sige tak til We Aid. Uden jer havde vi ikke haft det nuværende udgangspunkt for 
opgaven. Det har været interessant at komme så tæt på en nystartet NGO og få et indblik i 
overvejelserne omkring We Aid som organisation.  
 
Vi vil også takke IBIS for al den hjælp, vi har fået, når som helst vi havde brug for den. Det har 
været et godt og lærerigt samarbejde, som har gjort det muligt for os at besvare vores 
problemformulering.  
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1. Indledning  
Langt fra alle danskere kender til NGO’er og måske endnu færre til det arbejde, de laver. De fleste 
vil måske nok kunne nævne de helt store kanoner på grund af kendte kampagner og 
tilbagevendende indsamlinger, men hvad hvis man er lille og knap så synlig eller helt ny inden for 
NGO-verdenen? Så står man med en stor udfordring. For hvordan får man gjort opmærksom på sig 
selv, og hvor begynder man, hvis man har et mål om at få nogle til at gøre noget bestemt? Denne 
opgave bevæger sig ud i undersøgelsen af, hvordan man som helt nystartet NGO får skaffet 
donorer, så man kan få realiseret sine projekter og arbejde hen imod en opfyldelse af sine mål. 
Helt ligesom for erhvervslivets mastodonter og andre aktører, der vil frem i verden og give deres 
eksistens og budskab til kende, er der mange ting på spil, når man som NGO skal ud og fortælle 
folk, hvem man er. I et lille land som Danmark er der i forvejen mange NGO’er og derfor stor 
konkurrence om danskernes støttekroner, så hvad skal der til, hvis folks opmærksomhed skal rettes 
mod en ny organisation – og dette i en sådan grad, at folk vil ændre deres adfærd til fordel for en 
sag? Hvordan kommer man ud over stepperne med sit budskab og får folk til at reagere på det? 
 
1.1 Problemfelt 
Ovenstående udfordring omkring NGO’er og adfærdsændringer er det, der optager os, og i den 
forbindelse er vi kommet i kontakt med organisationen We Aid. We Aid er en nystartet NGO, der 
særligt fokuserer på udviklingsarbejde i Somalia og Østafrika. Som nyklækket organisation er de 
endnu ikke kendt af den danske befolkning, og de står derfor med en todelt udfordring; de skal bane 
sig vej til danskernes bevidsthed, og de skal skaffe medlemmer og donorer til deres projekter. 
Derudover er der det særlige ved We Aid, at de på nuværende tidspunkt ikke har nogen konkret 
eller formuleret strategi for, hvordan de sikrer sig midler til deres arbejde. Hvordan får We Aid 
åbnet folks øjne for deres organisation og arbejde, og hvordan og med hvilke midler får de skaffet 
donationer til deres projekter? Nærværende opgave kan bidrage til besvarelsen af denne 
problemstilling gennem en undersøgelse af, hvordan man som NGO kan rekruttere medlemmer og 
donorer.  
 
Det er ikke lykkedes os at finde specifik teori om, hvordan man som ny NGO skaber sig en 
medlemsbase af donorer. Dog findes der masser af teori om adfærdsændrende kampagner og 
udformningen af dem. På dette grundlag har vi derfor valgt at undersøge, hvordan man udformer en 
kampagne, der kan rekruttere medlemmer. Dette skal munde ud i en række anbefalinger til We Aid 
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omkring, hvad de med fordel kan gøre for at lykkes med at skaffe de medlemmer og donationer, der 
kan gøre projekterne til virkelighed. 
 
Vi mener, at det er nødvendigt for besvarelsen af problemformuleringen at se på, hvordan andre i 
praksis er lykkedes med deres projekter og hvilke metoder, de har taget i brug. Som et vigtigt 
supplement til teorien har vi derfor udvalgt organisationen IBIS og to af dens kampagner; Hele 
Verden i Skole og Kapitalflugten, som analyseobjekter, da de er lykkedes med at påvirke 
adfærd.  En analyse af disse vil kunne pege på, hvordan man som NGO kan påvirke adfærd gennem 
kampagner og dermed skaffe medlemmer og donationer. Vi har valgt at samarbejde med IBIS, da 
den, ligesom We Aid, udfører udviklingsarbejde. 
 
I denne opgave undersøger vi altså, hvad der kendetegner den gode kampagne, som formår at skabe 
adfærdsændringer. Dette med udgangspunkt i, hvordan man mest fordelagtigt skaffer medlemmer. 
Hvad fungerer i denne NGO-verden, hvad angår valg af strategi, og hvordan kommer We Aid frem 
i samme verden? Disse overvejelser leder os frem til følgende problemformulering: 
 
1.2 Problemformulering 
 
Hvordan får man som ny NGO skaffet medlemmer og donationer? 
 
Dette vil vi undersøge via nedenstående arbejdsspørgsmål: 
 
1. Hvilke elementer kendetegner kampagner, som er lykkedes med at påvirke adfærd?  
2. Hvordan kan den adfærdsændrende kampagners elementer indgå i NGO’ers arbejde med at 
skaffe medlemmer og donationer?  
 $$$$
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2. Valg og afgrænsning 
Dette kapitel indledes med en kort præsentation af organisationerne We Aid og IBIS. Efterfølgende 
vil de to kampagner Hele Verden i Skole og Kapitalflugten kort blive beskrevet. Herefter vil vores 
generelle overvejelser, samt de valg og fravalg, vi har truffet i udarbejdelsen af denne opgave, blive 
fremstillet. Afslutningsvis vil vi præsentere vores valg af teori og dennes relevans for opgaven. 
 
2.1. Valg og præsentation af cases 
I det følgende vil vi kort redegøre for organisationerne We Aid og IBIS. Herudover vil vi 
præsentere de kampagnecases vi har valgt som objekter for analysen. På trods af blandt andet 
forskellig udformning, målgruppe og fremgangsmåde kan IBIS-casene Hele Verden i Skole og 
Kapitalflugten være med til at eksemplificere, hvordan kampagner kan påvirke adfærd. 
 
2.1.1. We Aid 
Forestående beskrivelse af vores case We Aid bygger på et interview med We Aids grundlægger 
Niels Holst (Bilag 1). Interviewet, der fandt sted fredag den 1. november 2013, suppleres med 
information fra We Aids website www.we-aid.org. 
 
NGO’en We Aid blev grundlagt i januar 2013 og har i sin levetid hovedsageligt haft fokus på 
udviklingsarbejde i Somalia. We Aid vil fokusere på at undervise og hjælpe folk i ulandene til at 
tjene egne penge og til at opstarte egne projekter. Det handler om, at ulandene skal blive mere 
“sustainable”  (Bilag 1: 04:37). We Aid håber som følge heraf, at befolkningen vil genkende dem 
som en udviklingsorganisation. 
 
We Aid ønsker at lave langtidsholdbare programmer og modeller med udgangspunkt i værdierne 
effektivitet, gennemsigtighed og engagement. We Aid har et erhvervsmæssigt perspektiv i den 
forstand, at de som NGO gerne stiller sig til rådighed som CSR-strategi for danske virksomheder. 
Ideen er, at virksomheder kan blive donorer ved at indgå i et længerevarende æresmedlemskab, 
hvilket ikke er et medlemskab, der går til her-og-nu-hjælp, men til langsigtede formål, der skal være 
med til at skabe udvikling i udsatte lokalområder i ulandene. En virksomhed kan blandt andet 
udstationere en medarbejder på en fabrik og være med til at oplære stedets medarbejdere. På den 
måde kan virksomhederne hjælpe uden at give et beløb som hjælp. Samtidig har We Aid den 
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intention, at medarbejderen og virksomheden skal opleve, at de har hjulpet på et mere personligt 
plan. Som udgangspunkt forsøger We Aid at nå virksomhederne gennem deres eksisterende 
netværk. Kontakten til virksomheder, der ligger uden for We Aids netværk, vil We Aid opnå med 
en telemarketing-kampagne. Argumentet lyder, at det vil gavne virksomhedernes image at donere 
og tage del i We Aids projekter. We Aid vil forpligte sig på at sørge for, at der bliver sat gode 
forhold op for alle parter, og at hjælpen får en forretningsmæssig vinkel. 
 
Niels Holst mener, at udviklingsarbejdet automatisk vil skabe et godt ry for We Aid. For Niels 
Holst er den danske befolknings anerkendelse af We Aid dog ikke en prioritet på nuværende 
tidspunkt, men er det måske om et år, når de har projekter at referere til. I stedet fokuserer han på 
primært at skabe et fundament af projekter baseret på støtte fra virksomhedspartnere. Hertil 
kommer, at We Aid ikke er godkendt i forhold til Ligningsloven, der sikrer at donorer og 
medlemmer kan trække deres donationer fra i skat. For at blive godkendt under ligningsloven, skal 
man have et vist antal medlemmer. We Aid forventer at kunne ansøge i oktober 2014, hvor de 
således regner med at have et større antal medlemmer, end det er tilfældet i dag. At We Aid får 
skaffet nok medlemmer og donorer til at blive godkendt under ligningsloven er en af 
katalysatorerne for nærværende opgave og dens problemformulering. 
 
2.1.2 IBIS 
IBIS er en uafhængig dansk medlemsbaseret udviklingsorganisation. IBIS ønsker at bekæmpe 
fattigdom og ønsker lige adgang til uddannelse, indflydelse og ressourcer. IBIS har omkring 10.000 
medlemmer og støttemedlemmer. Som støttemedlem bidrager man med et økonomisk beløb, som 
gør det muligt for IBIS at få deres projekter ført ud i verden. Som medlem kan man melde sig som 
frivillig og eksempelvis hjælpe med kampagner og oplysningsarbejde.  
 
Hele Verden i Skole 
Dette afsnit giver en introduktion til kampagnecasen Hele Verden i Skole. Informationerne er 
baseret på IBIS’ eget website, websitet for kampagnen www.heleverdeniskole.dk samt et interview 
med IBIS’ presseansvarlige Hanne Selnæs (Bilag 2). Ifølge Hanne Selnæs er det denne kampagne, 
som de fleste kender organisationen IBIS for (Bilag 2: 43:40). Kampagnen kører på sit tiende år, 
hvilket vi ser som et validt grundlag for at bruge denne case i relation til We Aid. Herudover har 
IBIS med Hele Verden i Skole markeret sig internationalt ved at blive valgt ind i bestyrelsen for 
Global Campaign for Education.  
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Hele Verden i Skole er IBIS’ store uddannelseskampagne, som sætter børns ret til uddannelse på 
skoleskemaet i de danske skoler. Hvert år er der et nyt land i fokus, og i 2013 var det Nicaragua. 
Kampagnen er delvis en oplysningskampagne, der er støttet af offentlige midler, og delvis en 
indsamlingskampagne, der er sponsoreret af IBIS selv. Da vores problemformulering har 
medlemmer og donationer som omdrejningspunkt, har vi valgt at fokusere på indsamlingsdelen. Vi 
vil dog kort komme omkring oplysningskampagnen, da den er indsamlingskampagnens fundament. 
 
Oplysningskampagnen er bygget op omkring et årshjul (Bilag 2: 33:51). Konceptet er, at eleverne 
læser bogen LæseRaketten, som er en samling historier om børn i det pågældende land, og at 
læreren gør brug af undervisningsmaterialet fra kampagnens hjemmeside til at planlægge sit 
undervisningsforløb. Hvert år i maj kulminerer kampagnen med en aktionsdag på Christiansborg 
Slotsplads, hvor børn, lærere og IBIS forsøger at råbe politikerne op med budskabet om, at hele 
verdens børn har ret til uddannelse. Herefter starter en ny kampagne med et nyt land i fokus. 
 
I tilknytning til oplysningskampagnen kan lærerne via indsamlingsdelen vælge at indsamle penge til 
projekterne på to forskellige måder. Der kan samles ind ved salg af lodsedler og ved en fantasifuld 
indsamling, hvor børn og lærere arrangerer et loppemarked, et sponsorløb eller lignende. De fem 
skoleklasser, der samler flest penge ind, vinder en tur til eksempelvis Randers Regnskov. 
Herudover kan eleverne vinde is til hele skolen, når de samler ind for et vist beløb, og køberne af 
lodsedlerne kan vinde præmier. 
 
I 2012 slog IBIS alle indsamlingsrekorder med Hele Verden i Skole. Det er altså en kampagne, der 
generelt set har haft stor succes. I 2013 har den dog ikke fået samme opmærksomhed og succes som 
tidligere, hvilket i høj grad skyldes den store lærer-lockout, der udspillede sig i foråret 2013 - 
samtidig med kampagnen. 
 
Kapitalflugten 
Den anden kampagne, vi har valgt som analyseobjekt i besvarelsen af vores problemformulering, er 
IBIS’ kampagne Kapitalflugten. Dette afsnit er baseret på informationer hentet fra IBIS’ website. 
Kapitalflugten har vundet Indsamlingsorganisationernes Brancheorganisations pris for årets NGO-
kampagne anno 2013, hvilket giver en vis sikkerhed for kampagnens kvalitet. Ulandsnyt.dk skriver 
blandt andet, at Kapitalflugten har vundet denne pris fordi, kampagnen tager et emne op, der er 
svært at formidle, men at IBIS formår at udfolde emnet ”på en nær og levende måde, der er stramt 
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kommunikeret og giver anledning til at folk kan være med" (Bilag 4). 
 
IBIS har kampen mod skattely som en af deres mærkesager. I efteråret 2012 var fattigdom på 
dagsordenen flere steder i verdenen med kampagnen ”Why Poverty”, der viste otte dokumentarfilm. 
Der var især fokus på emnet i Danmark, da blandt andet DR var en af initiativtagerne til 
kampagnen. Desuden var det den danske instruktør Christoffer Guldbrandsen, der lavede en af de 
otte dokumentarfilm. I sin søgen efter inspiration og hjælp til filmen gik han til IBIS - resultatet 
blev hans film ”Stealing Africa”. Eftersom der i forbindelse med ”Why Poverty” ville komme 
national fokus på emnet, besluttede IBIS sig for at lave kampagnen Kapitalflugten. 
 
Kampagnen lagde op til en filmpremiere og foregik udelukkende på det sociale medie Facebook, på 
Kapitalflugtens eget website, og på filmplakater for Kapitalflugten placeret centrale steder i 
København, Aarhus og Aalborg. Først ved online-premieren blev det afsløret, at der ikke var tale 
om en spillefilm, men en kort animationsfilm på 2:35 minutter, der opfordrer modtageren til at 
skrive under mod kapitalflugt og derved lægge pres på skatteminister Holger K. Nielsen.  
 
Gennem kampagnefilmens planlagte levetid fra den 25. november 2012 til 28. januar 2013 skrev 
over 7.000 mennesker under mod kapitalflugt og over 14.000 så filmen. Mere end halvdelen af 
dem, der skrev under, ønskede fortsat at blive holdt opdateret på emnet. Underskrifterne blev 
overrakt til skatteministeren den 28. januar 2013, hvor han lovede at gøre en indsats mod 
kapitalflugt. 
 
2.2. Generelle overvejelser for opgaven 
Dette afsnit omhandler de valg og fravalg, vi har taget ved udarbejdelsen af opgaven. Grundet vores 
valg af fokus samt begrænsede tidshorisont, har det været naturligt at fravælge emner, som også 
kunne have været interessante at dykke ned i for at besvare vores problemformulering. 
 
Hvad angår vores primære case, We Aid, vil vi ikke ende op med et færdigt produkt i form af en 
køreklar kampagne eller en konkret strategi. Derimod vil vi til sidst i opgaven præsentere en række 
anbefalinger til We Aid, som de vil kunne tage i brug, når de skal udarbejde en adfærdsændrende 
kampagne. Vores kombination af kampagneteori og cases som metodisk tilgang til at undersøge, 
hvad der kendetegner den gode adfærdsændrende kampagne, vil gøre anbefalingerne klar til at tage 
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i brug med det samme. De vil ikke være en vejledning til succes, men en vejledning til at kunne 
lykkes i den forstand, at man ved en implementering af dem forud for en kampagne, vil komme 
langt i forhold til at nå organisationens mål – i We Aids tilfælde en adfærdsændring. 
 
Det er vigtigt at understrege, at vi ikke laver en brandingkampagne for We Aid. Selvom det ville 
være oplagt, idet We Aid er en nystartet organisation og har behov for at få skabt et navn, er det 
ikke deres første prioritet. Niels Holst er fuldt optaget af en telemarketing-kampagne, som skal 
skaffe midler til We Aids projekter, og før projekterne søsættes, vil det ikke give mening at 
begynde at brande organisationen.  
 
Ovenstående er også en af grundene til, at vi ikke kaster os ud i en målgruppeanalyse. Uden et 
konkret fokus for organisationen, og før de kender deres egne projekter, giver det ikke mening at 
målrette We Aid til et bestemt segment af befolkningen. Det havde nok været oplagt at lave en 
målgruppeanalyse for at undersøge, hvordan IBIS-kampagnernes målgrupper tog imod dem. Igen 
fravælger vi denne del, da vi ikke har intentioner om at udforme en kampagne, der rammer plet i 
forhold til We Aids målgruppe. I stedet undersøger vi, hvad generelt fungerer godt 
kommunikationsmæssigt, når man udformer kampagner – med fokus på kampagner, der har 
adfærdsændringer som mål. Det empiriske materiale udgøres i stedet af vores to IBIS-cases og de 
supplerende interviews med eksperter kombineret med kampagneteori.   
 
Vi har valgt ikke at gøre opgaven til en nærsproglig undersøgelse. Det betyder, at vi ikke vil lave en 
grammatisk analyse af vores cases. Derimod har vi et pragmatisk udgangspunkt, da det giver mest 
mening for os, idet vi ønsker en klarlægning af, hvad der fungerer i forhold til at skulle lave en 
kampagne, der kan få folk til at handle på en ønsket måde. 
 
Når vi analyserer den ene IBIS-case, Hele Verden i Skole, har vi valgt at holde fokus på den del af 
kampagnen, der beskæftiger sig med indsamling. Det er denne del af kampagnen, hvor 
adfærdsændring er afgørende for at nå de opstillede mål, hvilket gør det særligt relevant for os. Hele 
Verden i Skole er desuden en utrolig omfangsrig kampagne med mange elementer, og en analyse af 
det hele ville være et projekt i sig selv. 
 
I forhold til Kapitalflugten har vi udvalgt fire af kampagnens Facebook-posts (Bilag 5, 6, 7 & 8), 
som vi koncentrerer os om i analysen. Man kunne sagtens have valgt flere og lavet en mere 
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omfattende analyse ved at inddrage alt, hvad der rørte sig på Facebook i den periode, Kapitalflugten 
kørte. Vi kunne ligeledes have valgt at analysere kampagnens plakater, men har fravalgt en sådan 
analyse, da Facebook var det dominerende medie. Igen har vi måtte lade os begrænse grundet vores 
ønske om at nå flere ting i denne opgave. 
 
2.3. Valg af teori 
Følgende er en kort introduktion til de teorier, der ligger til grund for vores metoder, analyser og 
diskussion. Vi vil kort komme omkring deres fokus og grunden til, at vi har valgt at inddrage dem i 
opgaven. 
 
2.3.1 Kommunikations- og kampagneplanlægning 
Medie- og kommunikationsforsker, Preben Sepstrup og cand.mag i medievidenskab og nuværende 
Director of Strategic Planning, Pernille Fruensgaard har sammen skrevet bogen ”Tilrettelæggelse af 
information – Kommunikations- og kampagneplanlægning” (2010). I denne bog forklarer de en lang 
række kommunikationsteorier og fremlægger en metode for planlægning og analyse af kampagner. 
Vi har valgt at bruge denne bog som metodisk ramme for analysen samt teoretisk redskab i både 
analysen og diskussionen, da den definerer kampagner som adfærdsændrende af natur. Vores 
problemformulering har ændring af adfærd som omdrejningspunkt, og vi ser derfor bogen som et 
oplagt middel i arbejdet med at besvare denne.  
 
2.3.2 Teori om understrømmen 
Sepstrup og Fruensgaards bog har ikke et dækkende afsnit om sociale medier som strategisk 
redskab, hvilket er grunden til, vi har valgt at læne os op ad ekspert og konsulent i sociale medier og 
teknologier Charlene Li og ledelsesforsker Josh Bernoffs bog ”Groundswell” (2009). Groundswell, 
som kaldes understrømmen på dansk, er en teori, der beskæftiger sig med den strøm af mennesker, 
der udtrykker sig åbent på internettet, og som man må arbejde med og ikke imod for at opnå succes 
med sin online-strategi. Vi har valgt at inddrage denne i vores analyse og diskussion, da den 
kommer med råd og anbefalinger i forhold til at medtænke og implementere sociale medier som led 
i en organisations strategi. De social medier har været oplagt at have fokus på i denne opgave, da de 
indgår som en essentiel del af vores ene case Kapitalflugten, og er umulige at ignorere i nutidens 
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fragmenterede mediebillede. 
 
Bogen og understrømsteorien fokuserer udelukkende på virksomheder og branding, men vi vælger 
alligevel at benytte den i undersøgelsen af NGO-kampagner. Vi mener, at bogens synspunkter og 
strategier kan overføres til vores undersøgelse, da vi fokuserer på en adfærdsændring, hvor målet er 
at ”sælge” sin organisation og sine budskaber for at tiltrække medlemmer og donationer til 
organisationen. 
 
 
 
 $$$$$$$$$$$$$
!"#$%&'"$()*+,-./-%#"$$
0-.122-$3-45&.6$7"8#122"$98:%%"21#%6$;1,,"$<-#="#$>$?@=$A4BC&D-#$ EF$
3. Projektdesign 
Nedenstående model viser disposition og fremgangsmåde for nærværende opgave. Opgaven 
indledes med en motivation og et problemfelt, der munder ud i vores problemformulering. Herefter 
præsenteres valg og afgrænsning samt de cases, som vores undersøgelse inddrager og bygger på. 
Derefter redegøres for vores videnskabsteoretiske ståsted, hvilket er vores ramme for udformningen 
af hele opgaven og dens enkeltdele. Herefter følger vores metodeafsnit, hvor vi fremstiller den 
overordnede metode for empiriindsamling samt de metodiske valg og overvejelser, vi har truffet i 
forbindelse med analysen. Metodeafsnittet indeholder overvejelser om det kvalitative 
forskningsinterview i forbindelse med de tre interviews, vi har foretaget, samt en præsentation af 
vores fokus og struktur for analysen. Herpå følger et teoriafsnit, hvor vi fremlægger de teoretiske 
perspektiver, som vi inddrager i opgaven. Efter dette afsnit går vi til analysen, som vil være tredelt. 
Først analyserer vi Hele Verden i Skole og Kapitalflugten for derpå at samle og diskutere de to 
analysers konklusioner i et sammenfattende afsnit. Herefter diskuterer vi på reflekterende vis 
hovedpointerne fra analyserne og sammenfatningen, hvilket munder ud i en række anbefalinger til 
We Aid. Afslutningsvis runder vi kort undersøgelsen.  
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4. Videnskabsteoretisk afsæt 
I dette afsnit gør vi kort rede for det videnskabsteoretiske afsæt for opgaven. Afsnittet skal belyse, 
hvad vi som analytikere har valgt som videnskabelig og faglig ramme for vores metode, teori, 
analyse og diskussion.  
 
Vi har igennem vores arbejde med besvarelsen af problemformuleringen haft en hermeneutisk 
metodisk tilgang i den forstand, at vi fortolker vores empiri og analysecases ud fra vores 
forforståelse. Vi anser vores empiri og cases som tekster, vi må fortolke for at forstå dem, men vi 
kan ikke se bort fra, hvad vi allerede ved om de emner, vi kommer omkring. Vi kan heller ikke se 
bort fra de faglige og personlige forudsætninger, vi har haft for overhovedet at ville beskæftige os 
med NGO’er og adfærdsændrende kampagner i al almindelighed. Et eksempel på vores 
forforståelse er, at vi ikke kan tilsidesætte, at vi fra starten af undersøgelsen har haft et vist 
kendskab til både We Aid, IBIS og IBIS’ kampagner. Hertil kommer at vores almene og faglige 
forforståelse for blandt andet NGO-miljøet, sociale medier og kampagneteori har spillet en rolle for 
vores fortolkning. Vores forforståelse indgår derfor i samspil med vores fremanalyserede viden og 
bliver derpå automatisk grundlag for vores videre fortolkning.   
 
I forbindelse med analysen af IBIS’ kampagnecases indtager vi også et pragmatisk perspektiv. Ikke 
i den forstand at vi laver en pragmatisk undersøgelse af kampagnernes sprogbrug i en social 
kontekst, men i forhold til at kampagnerne har opnået at ændre adfærd og handlingsmønstre hos 
modtageren. Vi vil blandt andet undersøge, hvordan kampagnernes virkemidler kan være med til at 
påvirke modtageren i retning af den ønskede adfærdsændring. 
 
I forhold til at kampagnerne er adfærdsændrende af natur, har vi valgt at sætte modtageren i 
centrum for undersøgelsen, selvom vi ikke direkte kender til eller undersøger denne. Dette skyldes, 
at de to cases, Kapitalflugten og Hele Verden i Skole, bevæger sig væk fra den traditionelle og, som 
mange nok vil sige, gammeldags måde at forstå samspillet mellem medier, 
kommunikationsprodukter og modtagere på, hvor modtageren bliver påvirket af 
(masse)kommunikation til at ændre adfærd. I stedet læner vi os op af U&G-tilgangen eller -
forståelsen (Uses and Gratifications - på dansk brug og tilgang). Med denne forståelse har vi ikke 
fokus på mediernes påvirkning af modtageren men på at forstå mediernes og 
kommunikationsprodukternes virkning med udgangspunkt i modtagerens brug af dem. Vi har altså i 
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undersøgelsen forsøgt at tage udgangspunkt i ””hvad folk gør ved medierne” frem for ”hvad 
medierne gør ved folk”” (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 80). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
!"#$%&'"$()*+,-./-%#"$$
0-.122-$3-45&.6$7"8#122"$98:%%"21#%6$;1,,"$<-#="#$>$?@=$A4BC&D-#$ EF$
5. Metode!
Kort sagt er metoden til besvarelse af vores problemformulering at gennemføre tre interviews, der i 
samspil med udvalgt teori om kampagneplanlægning og sociale medier bidrager til en analyse af de 
to IBIS-kampagner. Kampagnerne Hele Verden i Skole og Kapitalflugten undersøger vi for at 
kunne diskutere og konkludere, hvordan NGO-kampagner kan skabe adfærdsændringer. 
 
Rammen og fokus for denne opgave er altså adfærdsændring hos modtager. Dette ses også i forhold 
til vores problemformulering, hvor vores fokus ligger på, hvordan en NGO som We Aid kan hverve 
medlemmer. Modtagerne af We Aids budskaber skal udføre en aktiv handling i form af at melde sig 
ind og donere penge. Dette fokus har vi haft in mente gennem opgaven, når vi har valgt vores 
metode og teori, og det er udgangspunktet for vores analyse. Vi arbejder i opgaven således ud fra 
det traditionelle indlæringshierarkis rækkefølge; viden, holdning og adfærd. I det traditionelle 
indlæringshierarki danner viden og oplysning grundlag for, at der finder en holdningsændring sted 
hos modtager. Denne holdningsændring er nødvendig for, at modtageren ændrer sin adfærd, altså at 
der via en proces for modtagerens indlæring i mødet med en kommunikationskampagne skal ske en 
adfærdsændring hos denne. I dette tilfælde med det formål at melde sig ind i We Aid og donere 
penge.   
 
Den første del af dette metodeafsnit omhandler vores empiriindsamling og tager udgangspunkt i 
Steinar Kvale og Svend Brinkmanns metode for det kvalitative forskningsinterview fra bogen 
“Interview - Introduktion til et håndværk”. Den anden del drejer sig om den metode, vi som 
analytikere bruger i analysen af de udvalgte cases. Denne del bygger på Preben Sepstrup og Pernille 
Fruensgaards metode til kommunikations- og kampagneplanlægning fra bogen ”Tilrettelæggelse af 
information – Kommunikations og kampagneplanlægning”. 
 
5.1 Metode til empirindsamling 
Vi har valgt at gennemføre vores empiriske undersøgelse i interviewform for at få indsigt i We Aid 
som organisation, samt for at afdække bevæggrunde og resultater i relation til IBIS’ kampagner. 
Steinar Kvale og Svend Brinkmanns råd til struktur og forløb i det kvalitative forskningsinterview 
har spillet en rolle både før, under og efter interviewene. 
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Som bidrag til analysen af vores cases har vi interviewet henholdsvis grundlægger af We Aid Niels 
Holst, kampagnefundraiser i IBIS Bertil Suadicani og presseansvarlig i IBIS Hanne Selnæs. 
Formålet med at interviewe Niels Holst var at opnå indsigt i We Aids opbygning samt i hans tanker 
og mål for organisationen. Valget faldt på Bertil Suadicani som følge af hans kendskab til sociale 
medier og fundraising i kampagnesammenhænge, og Hanne Selnæs blev interviewet på baggrund af 
hendes erfaring med presse- og dagsordensarbejde i NGO-sammenhæng. Vores interviews varede 
henholdsvis 45 minutter med Niels Holst, 55 minutter med Bertil Suadicani og 50 minutter med 
Hanne Selnæs. Vi fravalgte at filme vores interviews, da vi har valgt ikke at foretage en analyse af 
interviewpersonernes gestikulation. Alle interviews er derimod optaget på diktafon (Bilag 1, 2 & 3). 
 
5.1.1 Det kvalitative forskningsinterview 
Steinar Kvale definerer det kvalitative forskningsinterview som ”et interview, der har til formål at 
indhente beskrivelser af den interviewedes livsverden med henblik på at fortolke betydningen af de 
beskrevne fænomener” (Kvale & Brinkmann 2009: 19). Ifølge Kvale er der ingen standardteknikker 
eller fastlagte regler for et interview. Der findes dog en række standardvalg og -tilgange i de 
forskellige trin af en interviewundersøgelse. Disse kaldes de syv faser og omfatter: Tematisering, 
design, interview, transskription, analyse, verifikation og rapportering. (Kvale & Brinkmann 2009: 
119). De syv faser har været en hjælp i de beslutnings- og refleksionsprocesser, der har fundet sted 
både før, under og efter interviewene. Vi har dog ikke fulgt dem slavisk gennem processen, hvorfor 
ikke alle faser er uddybet nedenfor. 
 
Tematisering 
Formålet med vores interviews var at forstå, hvordan interviewpersonerne oplever verden i relation 
til de spørgsmål, temaer og emner, vi bragte op under interviewene. Temaerne for interviewet med 
Niels Holst var blandt andre We Aid som nystartet NGO, donorer og offentlighedens betydning for 
We Aid. I interviewet med Bertil Suadicani var emnerne sociale medier og fundraising i NGO-
sammenhæng samt de to cases Hele Verden i Skole og Kapitalflugten. Det var noget nær de samme 
emner, vi berørte i interviewet med Hanne Selnæs. Her var dog også fokus på den 
dagsordensættende proces og pressearbejde i NGO-regi. 
 
Design 
Strukturen i interviewene var bundet op på en særlig spørgeteknik, der var nedfældet som en 
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spørgeguide og opdelt i ovennævnte temaer og emner (Bilag 9, 10 & 11). Vi havde både åbne 
spørgsmål, hvor interviewpersonen havde mulighed for at tale frit, og andre, der var mere direkte og 
lukkede. Dette gjorde vi for at sikre, at vi fik nok svar og information. Opdelingen i temaer 
medvirkede til, at vi kom omkring de spørgsmål, vi ønskede, samt kunne spørge ind til de svar, vi 
ønskede uddybet. Vi gjorde dermed brug af det semistrukturerede forskningsinterview, hvor fokus 
er på interviewpersonens oplevelse og erfaring med et bestemt emne (Kvale & Brinkmann 2009: 
42-43). At vi havde mulighed for at stille uddybende og afklarende spørgsmål, målrettede 
interviewene, hvilket styrker vores analyse. 
 
Interview 
Vi har hovedsageligt gjort brug af det faktuelle interview, hvor det er afgørende at indhente gyldig 
og faktuel information (Kvale & Brinkmann 2009: 171). Dette i forhold til besvarelsen af 
problemformuleringen, hvor det er essentielt for os at få indblik i, hvilke elementer en NGO-
kampagne har og bør have, hvilke midler, der kan tages i brug for at nå kampagnens målsætninger, 
og hvilke omstændigheder, man skal forholde sig til i arbejdet med adfærdskampagner. Her har 
særligt interviewene med Bertil Suadicani og Hanne Selnæs bidraget til at give et indblik i, hvordan 
en NGO begår sig i kampagnesammenhænge. Interviewet med Niels Holst bar både præg af det 
faktuelle interview og af begrebsinterviewet, der “kan tjene til at afdække respondentens 
diskursmodeller, dvs. deres selvfølgelige antagelser om, hvad der er typisk, normalt eller passende” 
(Kvale & Brinkmann 2009: 172). I vores tilfælde bidrog interviewet med Niels Holst til en 
afklaring af baggrunden og tankesættet bag We Aid samt en begrebsafklaring i forhold til, hvordan 
han opfatter og forestiller sig We Aids rolle, muligheder og forudsætninger  i NGO-miljøet. 
 
Interviewet med Niels Holst foregik på We Aids kontor. Det var et sted, der var velkendt og 
praktisk for ham, og hvor han kunne føle sig afslappet og godt til rette. Interviewet med Bertil 
Suadicani foregik i et mødelokale på IBIS efter ønske fra ham - ligeledes et sted der var velkendt og 
praktisk. Interviewet med Hanne Selnæs foregik hjemme hos et gruppemedlem efter ønske fra 
interviewpersonen og grundet praktiske årsager. Fælles for de tre interviews var, at det hver gang 
var to personer fra gruppen, som udførte interviewet. Rollerne var fordelt således, at den ene var 
interviewer og den anden observant. Observantens rolle var at holde overblikket og følge op på 
eventuelle mangler. Denne opdeling i interviewer og observant skulle sikre, at interviewpersonen 
ikke følte sig overrumplet, forvirret eller intimideret som følge af eksempelvis for mange 
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spørgsmål. 
 
5.2. Metode til analyse af cases 
Vi benytter Preben Sepstrup og Pernille Fruensgaards metode for kommunikations- og 
kampagneplanlægning til at strukturere og kvalificere vores analyser. I deres teori, som vi 
fremlægger i afsnittet “6.1 Kommunikations- og kampagneanalyse” opridser Sepstrup og 
Fruensgaard en lang række delelementer såsom målgruppe, kommunikationsform og budskab, der 
tilsammen udgør kampagnen. Disse elementer bør man ifølge Sepstrup og Fruensgaard overveje og 
undersøge i både udarbejdelsen og analysen af kampagner. Da vi ikke planlægger kampagner, men 
analyserer på allerede eksisterende kampagner, fungerer Sepstrup og Fruensgaards delelementer 
som analytisk ramme for vores undersøgelse og som metode til at belyse, hvordan de forskellige 
delelementer i IBIS-casene tager sig ud og fungerer i forhold til kampagnernes adfærdsregulerende 
sigte. I forlængelse heraf inddeler vi analysen i afsnit, der undersøger de forskellige delelementer 
hver for sig.  
 
Udover at inddele analysen ud fra kampagnens delelementer opdeler vi analysen i to niveauer; 
analyse af kampagnestrategi og analyse af handlingsplan. De forskellige delelementer fordeler sig 
under disse niveauer. Ifølge Sepstrup og Fruensgaard: “vedrører en strategi ændringer i en 
situation og retningen af disse ændringer, men ikke hvordan de ønskede ændringer skal opnås. 
Midlerne til at opnå den ønskede ændring hører til handlingsplanen” (Sepstrup & Fruensgaard 
2010: 191). Vi har valgt at følge Sepstrup og Fruensgaards skelnen mellem kampagnestrategi og 
handlingsplan, da vi mener, at en undersøgelse af en kampagnes bagvedliggende strategi er en 
forudsætning for at kunne sige noget om en kampagnes handlingsplan og adfærdspåvirkende effekt. 
Dette bygger på en antagelse om, at handlingsplanens delelementer budskab og medievalg skal 
afspejle kampagnestrategiens delelementer kommunikationssituation, mål, målgruppe og 
kommunikationsform for at fungere i mødet med modtageren. Vi udelader her Sepstrup og 
Fruensgaards delelementer prioritering og budget samt måling af effekt, da vi ikke har empiri til 
rådighed for analyser af disse. I samme nu må det nævnes, at vi generelt set ikke har mulighed for at 
undersøge de faktiske omstændigheder for planlægning og eksekvering af IBIS-kampagnerne. Dette 
i relation til eksempelvis målgruppeafdækning og medievalg. I stedet undersøger vi de implicitte 
strategiske valg, der synes at ligge til grund for kampagnen samt de faktiske oplysninger, som vores 
interviewpersoner bidrager med. 
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6. Teoretiske overvejelser 
Preben Sepstrup og Pernille Fruensgaards teori om kommunikation og kampagner fra bogen 
”Tilrettelæggelse af information – Kommunikations og kampagneplanlægning” samt Charlene Li og 
Josh Bernoffs bog ”Groundswell” fungerer som nævnt som teoretiske perspektiver i analysen af de 
to IBIS-kampagner. Vi vil i det følgende introducere teorierne, der i samspil med vores interviews 
skal hjælpe til at undersøge, hvordan NGO-kampagner kan ændre modtagerens adfærd. 
 
6.1 Kommunikations- og kampagneanalyse 
Som nævnt i opgavens metodeafsnit vil vi her præsentere de forskellige kampagneelementer og -
begreber, som vi vil undersøge og tage i brug i analysen. Som nævnt skelner vi mellem kampagnens 
strategi og handlingsplan for at kunne sige noget om, hvilke strategiske valg og overvejelser der 
ligger til grund for kampagnens udformning, hvilke virkemidler, den gør brug af, og hvordan den 
gør en adfærdsændring hos modtageren mulig.  
 
6.1.1 Delelementer i kampagnestrategien G#$,-./-%#"=$H&8.I2$&.$",="./"2J1=$-B$&/#I$"#$-'HK8'=K#'81#%$D&=$.&'B-%"8"#$"8$=B48"#'"$H&86$hvilke valg og fravalg der træffes for en kampagnes strategiske delelementer. 
Kampagnestrategien dækker over kommunikationssituationen, kampagnens mål og målgrupper 
samt kommunikationsform.  
 
Situationsanalyse 
For at afklare forudsætninger for en kampagne og dens målsætninger må man undersøge 
den  kommunikationssituation, kampagnen tager sit afsæt i. Ifølge Sepstrup er en 
”kommunikationssituation eller et – problem en situation, der kan ændres helt eller delvist med 
massekommunikation eller interpersonel kommunikation, eller hvis ændring har forudsætninger, 
der helt eller delvist kan opnås med kommunikation.” (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 197). En 
adfærdsændring er altså en kommunikationssituation, hvis den er mulig at gennemføre helt eller 
delvist gennem kommunikation. 
 
Mål 
Formålet med de fleste kampagner er at opnå en form for adfærdsændring. En kampagnes mål kan 
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dog deles op i tre typer (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 206-207): Organisationsmål indgår ikke 
direkte i kampagnestrategien, men styrer identifikation, formulering og udformning af de øvrige 
mål. Kampagnemål vedrører kampagnens substans og er udtryk for den konkrete ændring, 
afsenderen vil opnå med kampagnen. Der sondres mellem hovedmål og delmål. Gode 
kampagnemål er tilknyttet en afgrænset målgruppe og er med en vis sikkerhed forbundet med det 
adfærdsmål, afsenderen vil opnå. De er konkrete og målbare, indeholder en tidsperiode for 
opfyldelsen af målet, indeholder succeskriterier og er realistiske i den forstand, at de kan nås med 
kommunikation (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 210). Hjælpemål har handlingsplanen som 
omdrejningspunkt og vedrører kommunikationsproduktets kvalitet. Hjælpemål spiller en stor rolle i 
det praktiske arbejde med kampagner, fordi årsagen til opfyldelsen af kampagnemål ellers kan være 
svær at afklare (ibid.). Da det som sagt ikke er målet med denne opgave at planlægge kampagner, 
har vi fravalgt at undersøge kampagnernes hjælpemål. 
 
Målgruppe 
Modtageren er centrum for enhver kampagne, og det er derfor vigtigt at erhverve sig viden om 
målgruppen for at kunne segmentere delmålgrupper og arbejde præcist med handlingsplanens valg 
af medier og budskab (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 216). Der opereres med en direkte og en 
indirekte målgruppe. Den direkte målgruppe er hjælpemålgruppen, som er et redskab til at nå 
kampagnemålet, og den indirekte målgruppe er den egentlige målgruppe, hvis adfærd, man gerne 
vil ændre. 
 
Kommunikationsform 
En kampagnestrategi kan ifølge Sepstrup og Fruensgaard bestå af tre former for strategisk 
kommunikation (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 236f): Massekommunikation, 
netværkskommunikation (blanding af interpersonel kommunikation og massekommunikation) og 
ukonventionel kommunikation (masse- eller interpersonel kommunikation, som modtager ikke 
umiddelbart genkender som strategisk kommunikation). De tre former er som regel gensidigt 
afhængige, og de fleste kampagner benytter sig af kombinationer af de forskellige former. (Sepstrup 
& Fruensgaard 2010: 239). Ved at vælge massekommunikation som eneste kommunikationsform 
kan afsenderen anvende segmenteret kommunikation, imiteret interpersonel kommunikation og 
øget kommunikationstryk gennem enten øget kvantitet eller kvalitet (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 
240). Netværkskommunikation anvender derimod strategisk massekommunikation til at stimulere 
interpersonel kommunikation om et bestemt emne med en bestemt holdning i målgruppens sociale 
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netværk for på den måde at udnytte den interpersonelle kommunikations effektivitet. (Sepstrup & 
Fruensgaard 2010: 242). Netværkskampagner er dog ikke egnet til kampagner med kort 
planlægningstid eller kort varighed og er ikke egnet til store, brede målgrupper eller kampagner 
med mange mål (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 245). Ukonventionel kommunikation bevæger sig i 
spændingsfeltet mellem masse- og interpersonel kommunikation og er ikke tilknyttet specifikke 
medier, men bryder med genrekontrakten for traditionelle kommunikationsformer (Sepstrup & 
Fruensgaard 2010: 247). Et eksempel på ukonventionel kommunikation er viral kommunikation, 
hvor typer af netværk engageres på forskellig vis. Viral kommunikation sker i både fysiske og 
virtuelle netværk (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 259). 
 
6.1.2 Delelementer i kampagnens handlingsplan 
Kampagnens handlingsplan er som tidligere nævnt betegnelsen for de midler, som kampagnen gør 
brug af for at ændre adfærden hos sin modtager. Handlingsplanens delelementer er budskab og 
medievalg.  
 
Budskab 
Budskab er en fælles betegnelse for de gensidigt afhængige elementer indhold, udformning og 
kommunikator (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 265), der præsenteres nedenfor. 
 
Indholdet i kampagnens produkter bør tage udgangspunkt i kampagnens mål og forene afsenderens 
ønsker med det, modtageren vil høre, forstår og oplever som relevant. Sammenhængen skabes med 
et overordnet kampagnetema/-koncept, som skal sikre, at kampagnens kommunikationsprodukter 
fungerer efter hensigten (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 267).  
 
Udformning skal her forstås som, hvordan indholdet bør formidles. Udformning kræver en 
forståelse for hvem, der siger hvad til hvem med hvilket formål. Denne skal skabe en indledende 
opmærksomhed hos modtageren og fastholde denne, så fortsat opmærksomhed for kampagnen 
bliver skabt og dermed kan føre til forståelse samt erindring hos modtageren. Henvendelsesformer 
og argumentation samt stilistiske, æstetiske og sproglige virkemidler kan være med til at styre 
indhold og udformning i kampagnen i retning af en påvirkning af modtagerens adfærd (ibid.).  
 
Budskabets kommunikator, eller etos, er den afsender, som modtager oplever som afsender. 
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Modtageren danner sin subjektive opfattelse af, hvem afsender er ud fra hvordan og hvad, der 
fortælles. Man antager, at hvis modtagers oplevelse af kommunikator er troværdig, øges 
muligheden for accept og troværdig opfattelse af kampagnens budskab (Sepstrup og Fruensgaard 
2010: 276). For at højne en positiv opfattelse af afsender benytter denne ofte en 
hjælpekommunikator. Det kan eksempelvis være samarbejde med berømtheder, hvor kendtes etos 
overføres til kampagnen. 
 
Medievalg 
Når man undersøger eller planlægger medievalg, ser man på valg af mediegruppe som; tv, plakat, 
bannere eller noget helt tredje samt placering af budskabet i mediet; på forside, tidspunkt på dagen 
eller i sociale medier og fastlæggelse af eksponering inden for den valgte periode, kampagnen skal 
køre. Medievalg har desuden både en kvantitativ og en kvalitativ dimension, hvor den kvantitative 
omhandler valg af de medier, der giver den største eksponering til målgruppen til laveste 
omkostninger. Her skelnes der mellem dækning eller frekvens, altså hvor mange der bliver 
eksponeret eller på hvor ofte, den enkelte bliver eksponeret for budskabet. Den kvalitative 
dimension omhandler den effekt af mediet, der skal føre til indledende og fortsat opmærksomhed, 
forståelse og erindring af kampagnen og dens budskaber (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 282). 
 
6.2 Groundswell: En strøm af online krafter 
Nedenstående afsnit omhandler understrømmen, som er et væsentligt fænomen, enhver kampagne 
med en online dimension bør forholde sig til. I afsnittet vil vi komme ind på, hvad understrømmen 
er, hvad vil det sige at have en understrømstankegang, og hvorfor det skal medtages i 
planlægningen af online-kommunikation og -kampagner, der har adfærdsændringer som formål. Vi 
vil lægge vægt på POST-metoden, som er en proces til udformning af strategier, samt definere de 
fem primære målsætninger for en understrømsstrategi. 
 
Det er i dag en kendsgerning, at internettet har en enorm indflydelse på vores liv og gøremål – ”det 
er fuldstændigt integreret i alle elementer af erhvervs- og samfundslivet” (Li & Bernoff 2008: 23) 
og i særdeleshed, når man taler kommunikation. Skal man udforme en NGO-kampagne og deler 
man denne forståelse af, at internettet er integreret i samfundet, må man derfor tænke internettet 
med ind i planlægningen og tage de online kræfter alvorligt. Der er i dag nemlig ingen garanti for, 
at ens planer, brand, projekt eller strategi ikke bliver påvirket af den mulighed, der er for frit at ytre 
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sig på internettet. 
 
6.2.1 Understrømmen 
Ifølge teoriens forfattere Charlene Li og Josh Bernoff er understrømmen en vigtig og ny 
kommunikationsform mellem individer, virksomheder og ikke mindst mennesker indbyrdes. 
Understrømmen er alt det, der rører sig på de sociale medier og er således ikke kun en forbigående 
tendens. Hvis man tror det, kan det påvirke ens strategi i en negativ retning, fordi man så ikke tager 
højde for, at offentligheden kan ytre sig frit når og hvor som helst. Teorien er opstået i 
sammenstødet mellem tre kræfter; mennesket, teknologi og økonomi (Li & Bernoff 2008: 26). 
Hvad angår de tre, så er teorien meget eksplicit omkring, at det er mennesket, der er det afgørende, 
da det er menneskets adfærd og handlinger, der kan påvirke organisationerne. Selvom teknologien 
er stærk, er den kun et middel. ”Det er teknologien i hænderne på næsten altid online-mennesker, 
der gør den så effektiv” (Li & Bernoff 2008: 27). 
 
For institutioner og personer, der beskæftiger sig med kommunikation, er understrømmen en stor 
udfordring. Personer, der er online, skifter adfærd, så snart de opdager og bliver fristet af nye tilbud, 
og det skal der således tages højde for i kommunikationen med kunder, klienter og interessenter. 
Kraften fra mange millioner af mennesker kombineret med den rivende udvikling af teknologier gør 
understrømmen evig foranderlig i sin form og svær at håndtere (Li & Bernoff 2008: 29). 
 
Det er vigtigt, at man ikke tror, at understrømstænkning handler om at forstå teknologierne. De 
ændrer sig alligevel hele tiden. Det gælder i stedet om at udvikle en fornemmelse for 
understrømmen, og det gør man ved at fokusere på relationerne –  altså det fællesskab, der opstår, 
når folk kommunikerer med hinanden. Det er dette fællesskab, der bestemmer, hvordan magten 
fordeles (Li & Bernoff 2008: 34). Understrømmen handler nemlig om at skabe forbindelser. Hvis et 
værktøj gør disse forbindelser mere interessante, mere varierede eller mere hyppige, har det et godt 
potentiale for at blive anvendt, og det er det, understrømmen stræber efter. Hvis man kan forstå 
understrømmen, kan man arbejde med den og måske endda trives med den. Beslutter man sig som 
virksomhed for at bevæge sig ned i understrømmen, så er det med sigte på at ændre noget - på 
relationer til og kommunikation med kunder. Dette gør understrømmen interessant i forbindelse 
med kampagner, der har adfærdsændring som mål.  
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En understrømsstrategi 
Et redskab til at analysere, hvordan ens målgruppe gebærder sig i understrømmen, er den sociale 
teknografikprofil1. Det, redskabet kan, er at hjælpe med at finde ud af, hvad målgruppen er parat til, 
hvad angår understrømsaktiviteter. Denne analyse bør ifølge Charlene Li og Josh Bernoff være et 
primært element i enhver understrømsstrategi. Det centrale i redskabet er den måde, hvorpå man 
kan gruppere folk baseret på de understrømsaktiviteter, de deltager i. ”Tænk på disse grupper som 
mennesker og deres aktiviteter som trin på en stige (…). Stigen viser, hvordan vi kan klassificere 
forbrugere i henhold til deres engagement i understrømmen og placere i en eller flere af seks 
grupper” (Li & Bernoff 2008: 57). Da vi i opgaven ikke foretager en målgruppeanalyse, fraskriver 
vi os også en analyse via den sociale teknografikprofil. Den er dog væsentlig at nævne her, da den 
udgør et godt grundlag for vores undersøgelse af understrømsstrategier.  
 
Når man ved, hvad kampagnens målgruppe er parat til, kan man planlægge og undersøge 
understrømsstrategien. Metoden hertil kaldes POST-metoden for People, Objectives, Strategy og 
Technology (mennesker, målsætninger, strategi og teknologi). Metoden er grundlaget for 
understrømstankegangen og kan bruges til en systematisk struktur for opbygning af en plan (Li & 
Bernoff 2009: 83). Nedenstående er en gennemgang af de fire trin.  
 
1. Mennesker: Drejer sig om en undersøgelse af, hvad målgruppen er parat til? Det er vigtigt at 
finde ud af, hvordan målgruppen vil involvere sig baseret på det, den allerede gør. Hertil kan 
man bruge den sociale teknografikprofil, hvilket vi som nævnt ikke udfører. 
 
2. Målsætninger: Målsætninger er afgørende for succes, og vi vil derfor gøre lidt mere ud af at 
beskrive de fem primære målsætninger for en understrømsstrategi: 
 
• Lytte: At lytte til understrømmen handler om at bruge understrømmen til analyser og til at 
få en indsigt i sine kunder, så man bedre kan forstå dem og deres behov. “Dit mærke er det, 
dine kunder siger det er” (Li & Bernoff 2009: 94), og det betyder med andre ord, at folk i 
understrømmen kommunikerer med hinanden og bestemmer. At lytte handler således om, at 
finde ud af, hvad kunderne synes om ens virksomhed, og hvad de synes, mærket handler 
$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$G$Social henviser til de indbyrdes menneskelige aktiviteter i understrømmen. Teknografik henviser til Forrester 
Researchs metodik for markedsundersøgelse af forbrugere – det minder om demografi og psykografik, men fokuserer 
på teknologiadfærdsmønstre. (Li & Bernoff 2008: 57)!
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om. Ved at lytte får man en helt uvurderlig indsigt til at tage i brug i det strategiske arbejde.  
 
• Tale: At tale med understrømmen handler om at bruge understrømmen til at udbrede 
budskaber om sin virksomhed. “De sociale teknologier har virkelig accelereret den 
mundtlige dynamik og styrket almindelige menneskers indflydelse, samtidig med at den 
traditionelle markedsføring er blevet udvandet” (Li & Bernoff 2009: 120). Det har altså 
fået en ny værdi at gå i dialog med understrømmen i sociale netværk. Nøglen til succes er, 
hvis brugerne kan lide det, virksomheden skriver, så de får lyst til at hjælpe med at udbrede 
budskabet om den.  
 
• Tilføre energi: At tilføre energi til understrømmen handler om at finde sine mest 
entusiastiske kunder og bruge understrømmen til at booste dem, så de styrker deres omtale 
af virksomheden. “Udsagn fra kunder er langt mere troværdige end nogen mediekilde” (Li 
& Bernoff 2009: 148).  
 
• Støtte: At støtte understrømmen handler om at etablere understrømsværktøjer, som gør det 
muligt for kunderne at støtte hinanden og nogle gange klare sig selv. “Hvis du gør det 
muligt for folk at kommunikere med hinanden, vil de gøre livet nemmere for både sig selv 
og dig” (Li & Bernoff 2009: 175).   
 
• Inddrage: At inddrage kunderne i understrømmen handler om at integrere sine kunder i den 
måde, virksomheden virker på, og lade dem hjælpe med at designe virksomhedens 
produkter. “Kendsgerningen er (...) at dine kunder slår sig i tøjret for at fortælle dig, hvad 
du skal gøre. De bedømmer og anmelder dine produkter på detailwebsteder. De blogger og 
laver videoer og analyserer hvert eneste af dine træk” (Li & Bernoff 2009: 201). Har man 
lært at lytte og tale med understrømmen og tilføre den energi, så har man åbnet en 
kommunikationskanal til kunderne, og ved at inddrage dem i understrømmen kan man 
bruge de erfaringer, man tilegner sig, til at innovere på - med kundernes hjælp (ibid). 
 
3. Strategi: Handler om at tage stilling til, hvad man vil med sine kunder. Vil man have dem til at 
viderebringe ens budskab til andre på markedet, eller vil man have dem til at blive mere 
involveret i virksomheden? Ved at besvare dette spørgsmål kan man planlægge de ønskede 
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ændringer på forhånd.  
 
4. Teknologi: Dette punkt er det sidste, man skal tage stilling til. Først når man har besluttet sig for 
målgruppe, målsætninger og strategi, kan man vælge de relevante teknologier.  
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7. Analyse 
Det følgende afsnit vil indeholde vores analyse af IBIS-kampagnerne Hele Verden i Skole og 
Kapitalflugten. I hver analyse vil der først være en analyse af kampagnestrategien og herefter en 
analyse af handlingsplanen. Vores analyse er altså todelt, da man skal have et kendskab til de 
strategiske valg for at kunne undersøge, hvad der ligger til grund for handlingsplanen. Der vil til 
hver analyse være en opsummering af hovedpointerne. Afslutningsvis vil der være en 
sammenfatning af de to analyser, som har til hensigt at lede op til vores diskussion.   
 
7.1  Hele Verden i Skoles indsamlingskampagne 
Da Hele Verden i Skole er en stor og omfattende kampagne, har vi som tidligere nævnt valgt at 
afgrænse os fra flere dele af kampagnen, men at have fokus på indsamlingsdelen som et element i 
Hele Verden i Skole, og som omfatter et ønske om ændret adfærd hos målgruppen. 
Første del af analysen vil være en analyse, der har fokus på indsamlingskampagnens 
kampagnestrategi, herunder situationsanalyse, analyse af mål og målgruppe samt 
kommunikationsform. Anden del vil være en analyse af handlingsplanens budskab og medievalg.  
 
7.1.1 Analyse af kampagnestrategi 
 
Kommunikationssituation 
IBIS befinder sig forud for kampagnens søsætning i en kommunikationssituation, hvor de har stor 
viden om lærere og elever, men stadig mangler at opnå en adfærdsændring i form af donationer. 
Indsamlingskampagnen, eller “indsamlingskonkurrencen” (Bilag 12.1) som IBIS kalder den, tager 
nemlig delvist udgangspunkt i ”LæseRaketten”, der er et delelement i den overordnede kampagne 
Hele Verden i Skole. Kampagnefundraiser Bertil Suadicani siger i den sammenhæng: ”Der er den 
vinkel på det, at hvis du først har fået noget oplysning om det [det pågældende land] og finder ud af, 
at de har det ret hårdt i det land, så forestiller vi os også, at det kan være meget rart også at kunne 
hjælpe de børn” (Bilag 3: 45:33). Der er ifølge denne udmelding et klart potentiale for en 
kommunikationskampagne. Dette skyldes ønsket om adfærdsændringen, børn og læreres 
informationsbehov i forhold til, hvordan de kan hjælpe, og den oplevede relevans som følge af 
deres involvering i oplysningskampagnen.  
 
!"#$%&'"$()*+,-./-%#"$$
0-.122-$3-45&.6$7"8#122"$98:%%"21#%6$;1,,"$<-#="#$>$?@=$A4BC&D-#$ EF$
Mål 
I analysen af IBIS’ indsamlingskampagne finder vi tre typer mål. Det første er organisationsmålet, 
som er IBIS’ overordnede mål om: “en verden, hvor alle har lige adgang til uddannelse, indflydelse 
og ressourcer” (Bilag 12). Dette mål indgår ikke direkte i kampagnen, men ligger til grund for dens 
anden type mål; kampagnemålene. Disse knytter sig til indsamlingskampagnens substans og er 
tilknyttet en afgrænset målgruppe (se næste afsnit). Kampagnemålet er, at flere børn kommer i 
skole i Nicaragua. Dette kampagnemål har en lang tidshorisont, der går ud over kampagneperioden. 
Hertil kommer en række delmål for kampagnen. Det mest centrale af disse delmål er at samle ind til 
børns skolegang i Nicaragua, herunder de projekter IBIS har i landet. Bertil Suadicani siger: 
”Selvfølgelig, sådan helt firkantet, vil vi jo gerne have nogle penge til at lave det projekt” (Bilag 3: 
45:18). Af delmål, der kan ligge til grund for, at dette lykkes, kan nævnes en adfærdsændring blandt 
lærere i retning af at ville starte en indsamling, en adfærdsændring blandt elever i retning af at ville 
spørge forældre om donationer og en adfærdsændring blandt forældrene i retning af at donere penge 
til IBIS. Udover de ovenstående målsætninger fremgår det af interviewet med Bertil Suadicani, at 
IBIS har et ønske om at blive mere kendt i offentligheden for på den måde at kunne opfylde 
organisationsmålet og kampagnehovedmålet. Han siger: 
 
”Altså personligt ville jeg synes, det ville være fedt, hvis der kunne stå så meget IBIS på det 
[materialet fra Hele Verden i Skole] som muligt, så folk ved, hvor det kommer fra, og det er jo 
fordi jeg sidder på et fundraising-kontor og ved, at hvis du skal støtte noget, så støtter man 
måske også det, man kan genkende (…) der er jo en konkurrence mellem NGO’erne” (Bilag 3: 
49:08).  
 
Målgruppe 
Hele Verden i Skole har flere målgrupper, som alle er lige vigtige for at nå kampagnens hoved- og 
delmål. Da vi har afgrænset vores analysefokus til indsamlingskampagnen, koncentrerer vi os 
således også om den målgruppe, der hører til denne del. Bertil Suadicani fortæller, at vi har at gøre 
med en tredelt målgruppe: 
 
”Målgruppen er i første omgang lærere, fordi det er dem, der skal tilmelde sig [kampagnen], og i 
næste omgang er det eleverne, fordi det er dem, der læser det [LæseRaketten]. Og når man så 
ser på indsamling, så er det igen lærerne, der skal melde sig til. Og så begynder de at 
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kommunikere ud til forældrene. ”Hey, nu har dit barn nogle lodsedler med hjem(…)” Så bliver 
forældrene også en del af målgruppen for indsamlingen” (Bilag 3: 45:53).  
 
De tre målgrupper er således lærere, elever og forældre, der er gensidigt afhængige af hinanden, 
men de spiller hver især en rolle, der adskiller dem fra hinanden. Indsamlingen er afhængig af, at 
lærere tilmelder deres klasse til kampagnen og vælger indsamlingsmuligheden til via eksempelvis 
lodsedler, som eleverne skal sælge. Lærerne er en vigtig målgruppe, og det er en modig satsning 
IBIS laver, når lærerne i og for sig er afgørende for, om der overhovedet bliver indsamlet penge til 
de nicaraguanske børns skolegang. At lærerne siger ja til at deltage i indsamlingen kan skyldes, at 
der er fokus på uddannelse i indsamlingen samt IBIS’ eksisterende troværdighed. Ydermere har 
IBIS tidligere lærere siddende i deres sekretariatet, og som har en direkte kontakt til andre lærere. 
Dette kan skabe tillid til IBIS, hvis lærerne opfatter disse som kompetente ligeværdige fagpersoner. 
Derudover har IBIS støtte fra staten i og med, det er en oplysningskampagne. 
 
En anden målgruppe er eleverne, som skal sælge lodsedlerne og således være bindeled mellem 
lærere og forældre samtidig med, at de kommunikerer det gode budskab; køber I en lodseddel, 
støtter I nicaraguanske børns skolegang. Lærere og elever er de essentielle aktører og kan kaldes 
den direkte målgruppe (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 217).  Man kan sætte spørgsmålstegn ved, 
om det er moralsk i orden, at benytte eleverne som et led i at få donationer fra voksne mennesker. 
Hvis børnene ikke var et led i at opnå en adfærdsændring i form af donationer, og 
kommunikationen kun var mellem lærerne og forældrene, ville der måske ikke blive indsamlet så 
stort et beløb. Man kan således stille spørgsmålet, om målet så er vigtigere end midlet?  
 
Vender man tilbage til kampagnens overordnede delmål, som er donationer, så får forældrene (og 
familie, naboer osv.) pludselig en meget vigtig rolle. For det er deres penge, kampagnen er ude 
efter. Forældrene er derfor den indirekte målgruppe, som IBIS ønsker at ramme. Adfærdsændringen 
skal altså ske i denne gruppe via påvirkning fra børnene, som igen er påvirket af lærerens 
undervisning, valg og fravalg. ”Det dominerende sigte med formulering af målgrupper er 
medievalget” (Sepstrup 2010: 219), og man kan i indsamlingskampagnen også se, at valget af 
medier er tilpasset de tre målgrupper. Mere herom i afsnittet om medievalg.  
 
Kommunikationsform 
Indsamlingskampagnen udnytter, at medieudbuddet i dag fragmenteres, og at man med fordel kan 
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sammenblande kommunikationsformer for en mere målrettet kommunikation (Sepstrup & 
Fruensgaard 2010: 136). Kampagnen gør nemlig brug af en sammenblanding af henholdsvis 
interpersonel kommunikation og fragmenteret massekommunikation, som i en kombination udgør 
netværkskommunikation og viral kommunikation. Nedenstående er en gennemgang af, hvordan og 
hvor kommunikationsformerne træder frem i kampagnen.   
 
Massekommunikation henvender sig til massen, men med segmenteret massekommunikation bliver 
det muligt at ramme en bestemt masse med sit budskab. Dette er tilfældet med 
indsamlingskampagnen, hvor IBIS retter sin kommunikation mod den masse, der hedder 
skolelærere, elever og deres forældre. Til dette gør de brug af plakater, lodsedler og et website 
(Bilag 13 & 14). 
 
Interpersonel kommunikation ser vi anvendt på flere niveauer. Vi har en hypotese om, at 
interpersonel kommunikation foregår lærerne imellem, fordi indsamlingen er noget, der tager 
udgangspunkt i undervisningen. Interpersonel kommunikation finder derimod med sikkerhed sted 
mellem læreren og eleverne. Da indsamlingskampagnen udspringer af oplysningenskampagnen, må 
man formode, at læreren gør brug af det undervisningsmateriale, som er tilknyttet LæseRaketten, og 
har læreren valgt, at eleverne skal sælge lodsedler eller lave en fantasifuld indsamling, opstår den 
interpersonelle kommunikation i lærerens formidling af opgaven til eleverne og elevernes respons 
på den. Til sidst ser vi interpersonel kommunikation i mødet mellem de børn, der sælger lodsedler, 
og den respektive køber, samt i mødet mellem lærere og forældre, når lærerne informerer 
forældrene om projektet. 
 
I selv samme møde benyttes den ukonventionelle kommunikationsform viral kommunikation. Det, 
at informationen om børn i Nicaragua går fra klasseværelset til elevens hjem og forældre og måske 
videre igen til forældrenes arbejdskollega eller farmor, der kommer på besøg, er en videregivelse af 
budskabet i fysiske netværk. Man kan sige, at kommunikationen smitter fra person til person 
(Sepstrup & Fruensgaard 2010: 258). Den virale kommunikation gør det altså muligt at sprede et 
budskab ud til sit netværk. 
 
Lærernes interesse for at være en del af indsamlingskampagnen og dele informationerne videre 
skyldes blandt andet den tillid, de har til IBIS og den troværdighed, som de tillægger IBIS. Dette 
muliggør, at kampagnens budskaber bliver spredt ud i samfundet via sociale netværk, uden at det er 
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IBIS der styrer kommunikationsprocessen. I den videre spredning af kampagnens budskaber styrkes 
både kampagnens og IBIS’ troværdighed kontinuerligt, hvis den bygger på lærernes positive 
indstilling og formidling.  
 
Sepstrup og Fruensgaard taler om grænsefladen mellem interpersonel kommunikation og 
massekommunikation som en todimensionel størrelse, hvor massemedierne påvirker det, folk taler 
med hinanden om. Massemediernes effekt i form af opmærksomhed, anvendelse og forståelse 
påvirkes af, hvem modtagerne omgås, og hvad de taler med dem om (Sepstrup & Fruensgaard 
2010: 85). Der er altså to typer lærere; de lærere, der støder på kampagnen, men ikke reagerer 
yderligere og de lærere, der inddrager deres elever, som så inddrager deres forældre og 
omgangskreds og så videre. Effekten af kampagnen kan altså måles ud fra indsamlingsbeløbet fra 
salg af lodsedler og fantasifulde indsamlinger. Havde kampagnen udelukkende benyttet segmenteret 
massekommunikation målrettet lærere, ville kampagnen højst sandsynligt ikke have opnået samme 
effekt, da den ikke havde indbudt til spredning af budskaberne via viral og interpersonel 
kommunikation. Det er omvendt ikke utænkeligt, at lærerne bliver inspireret af hinandens måde at 
arbejde på i det daglige og de samtaler, der finder sted på lærerværelset. På den måde kan der via 
interpersonel kommunikation komme fokus på emnet blandt lærerkollegaer, der ikke selv har set 
plakaten. Samspillet mellem massekommunikation og interpersonel kommunikation er altså vigtig 
for det resultat, der vil komme ud af mødet mellem kommunikationsprodukt og modtageren.  
 
7.1.2 Analyse af Handlingsplan 
 
Budskab 
 
Indhold 
Indholdet af kampagnen skal tage udgangspunkt i kampagnens mål. Det skal forene, hvad afsender 
vil sige, og hvad modtager vil høre om. Indholdet skal altså formes sådan, at modtageren finder det 
sagte relevant og kan se, hvorfor det er vigtigt.  
Hvis man har kendskab til selve indsamlingen, kender man sikkert også Hele Verden i Skole. For at 
skabe dette kendskab til indsamlingen, har IBIS valgt at benytte sig af flere medier for at nå 
målgrupperne bedst muligt. For eksempel er der lavet to forskellige indsamlingsplakater for at nå 
både lærermålgruppen og elevmålgruppen. Der er ingen tvivl om, at de to plakater hører under 
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samme tema. Overskriften ”Fra skrald til skole” er blandt andet brugt til begge plakater (Bilag 13 & 
14). 
 
De samme billeder går ligeledes igen, men i forskellig rækkefølge. På lærerplakaten ser man øverst 
to skolebørn fra Nicaragua med skoletasker på ryggen. Nedenunder ses et mindre billede af en 
undervisningssituation, hvor to elever og en lærer står foran en tavle. Undervisningsdimensionen er 
således i fokus på denne plakat. På elevplakaten har man prioriteret et billede af en nicaraguansk 
pige, der smiler. Man kan ikke umiddelbart tyde, om hun er skoleelev eller et barn, der bor på 
lossepladsen og gerne vil i skole. Den usikkerhed spiller godt sammen med underoverskriften og 
gør det muligt for danske børn både at identificere sig med og få lyst til at hjælpe pigen. IBIS har 
altså ment, at denne identifikation er en del af det, der skal til, for at eleverne skal have lyst til at 
hjælpe børnene i Nicaragua. Det er interessant, at IBIS mener, at denne identifikation er vigtig, for 
at en adfærdsændring kan finde sted.  
 
Under billedet af pigen er der fem små billeder af henholdsvis tre andre børn fra lossepladsen, 
danske børn med is i hænderne, et skrabelod og nederst samme billede af tavleundervisningen fra 
den anden plakat. De danske børn har altså mulighed for i billeder at forstå, hvad indsamlingen 
drejer sig om. Der vises eksplicit et incitament for eleverne, men det drejer sig om deres egne behov 
- de kan være heldige at stå med en is i hånden. Det er tankevækkende, at eleverne skal have noget 
ud af hjælpe børnene i Nicaragua, og at IBIS mener, at is og en udflugt vil øge børnenes 
engagement. Børnenes incitament til at deltage i indsamlingen kommer ikke udelukkende, fordi det 
er en god gerning, men fordi de selv kan få noget ud af det. IBIS mener altså, at der er behov for at 
skabe denne mulighed for identifikation og at ”lokke” med præmier, før at de gider deltage. Men 
har IBIS fat i den lange ende ved at lokke børn med is og udflugter for at få samlet ind til børn i 
ulande? Er det det, der skal til i det danske samfund for at få børns interesse? Når det er sagt, er det 
så overhovedet moralsk acceptabelt at “lokke” børn til at samle penge ind, som jo er formålet med 
kampagnen  - helliger målet midlet?  
 
På lærerplakaten er teksten det dominerende. Her kan læreren læse om fremgangsmåder for salget 
af lodsedler og den fantasifulde indsamling, om præmierne og alt det praktiske (Bilag 13). 
Kampagnetemaet kan på den måde sikre sammenhængen i de to plakater, så man som modtager kan 
være med på, hvad afsender vil sige med kampagnen.  
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Udformning 
Man har ved udformningen af kampagnen valgt at henvende sig til målgrupperne med et løfte om, 
at der kommer flere børn i skole i Nicaragua, hvis man som lærer sætter eleverne i gang med at 
sælge lodsedler eller lave en kreativ indsamling, og hvis man som elev engagerer sig i projektet. 
Elevernes engagementet i projektet kan føres videre til forældrene, der så vælger at donere penge til 
projektet. Her kan børnenes iver efter at indsamle penge, i håb om at vinde is eller en udflugt, 
resultere i den ønskede adfærdsændring i form af donationer. Det er et bevidst valg, IBIS har truffet, 
om at konstruere et incitament hos eleverne for at opfylde løftet med at sende flere børn i Nicaragua 
i skole.  
 
De to plakater i kampagnen gør brug af det, Sepstrup og Fruensgaard kalder eksplicit 
argumentation, fordi produkterne præsenterer en klar anbefaling; ”Hjælp lossepladsens børn i 
skole” (Bilag 13 & 14). Der er i den forbindelse gjort brug af den journalistiske trekantsmodel, i og 
med at modtageren præsenteres for det centrale med det samme. Man ved, idet man ser begge 
plakater, at afsender appellerer til handling fra modtageren, og at denne handling vil hjælpe et godt 
formål. Dette lægger sig op af virkemidlet empowerment, som har fokus på modtagerens betydning 
for en sag, altså at IBIS på plakaterne appellerer til, at modtageren kan være med til at gøre en 
forskel. ”Er I fulde af idéer” (Bilag 14) er eksempelvis det første, man læser på elevernes 
indsamlingsplakat. Dette er en indirekte opfordring til, at man gør noget aktivt for at hjælpe. Ved 
senere ”læsning” specificeres detaljerne omkring hvordan, man så kan hjælpe.  
 
Til at styre budskabets indhold og udformning ser vi en etosappel taget i brug ”for at indgyde 
modtageren forståelse af budskabets seriøsitet og vigtighed” (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 271). 
Etosappellen spiller på afsenders karakter og integritet og den tillid, man derfor må have til 
budskabet. Dette ses eksplicit nederst på elevplakaten, hvor man kan læse ”Det gør IBIS i projektet 
”Fra skrald til Skole”” (Bilag 14). Her kobles projektet direkte til IBIS, hvilket får IBIS til at 
fremstå som en organisation med gode projekter. 
 
Ifølge Sepstrup og Fruensgaards teori stemmer plakaterne således overens med retorisk gyldig 
kommunikation, fordi afsender får et budskab formidlet, så modtageren forstår det og oplever det 
som relevant (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 270). Hvis ikke det blev oplevet som relevant, ville 
der ikke have fundet kreative indsamlinger sted, og IBIS ville ikke have samlet 524.061,26 kroner 
ind til børns skolegang i Nicaragua. 
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IBIS har især benyttet sig af sproglige virkemidler for at få lærerne til at tilmelde deres klasse 
projektet og for at få eleverne engageret. På plakaten til lærerne forsøger IBIS at ramme læreren på 
et personligt niveau med indledningen ”Kære lærer”(Bilag 13). Dette for at gøre projektet 
nærværende for den enkelte lærer, og så denne føler sig direkte talt til. Denne personlige tone 
fortsætter plakaten igennem. Man kan eksempelvis se det i underoverskriften ”Lad eleverne få frit 
løb for deres idéer”. Denne sætning er meget direkte henvendt til læreren og bygger på antagelsen 
om, at det i lærermiljøet opfattes som en god ting at lade børn være kreative. Denne kreativitet kan 
komme i spil, hvis læreren sætter eleverne i gang med at sælge lodsedler eller lave en kreativ 
indsamling. Ved at gøre noget, der er godt for eleverne, vil læreren blive betragtet som en god 
lærer, der aktiverer og stimulerer sine elever. Denne anerkendelse fra andre kan være et incitament 
for at deltage i indsamlingen. Dette fokus på lærerne, og IBIS’ forsøg på at henvende sig direkte til 
dem, viser, hvorfor lærerne er så vigtig en målgruppe. Som nævnt tidligere ville indsamlingen 
(gennem eleverne) ikke finde sted uden lærerne.   
 
Sproget bliver benyttet på en strategisk måde, så børnene med stor sandsynlighed vil være ivrige 
efter at medvirke i en kreativ indsamling eller sælge lodsedler. To af underoverskrifterne lyder 
”Vind is til hele klassen” og ”Saml ind og vind præmier” (Bilag 14). Her har de helt bevidst truffet 
nogle sproglige valg, for at børnene skal have lyst til at deltage. Blandt andet fungerer brugen af 
imperativform af verberne “at vinde” og “at samle” som direktiver i forhold til den ønskede 
adfærdsændring. For hvilke børn har ikke lyst til is og præmier? På samme plakat kan man læse 
”Nu kommer lossepladsens børn i skole”. Dette stemmer overens med det overordnede løfte. Dette 
er også et bevidst strategisk valg, for det, man egentlig læser i sætningen, er, at nu kommer 
lossepladsens børn i skole, fordi I samler ind.  
 
Nederst på elevplakaten kan man læse: ”Kun halvdelen af Nicaraguas børn gennemfører 6. Klasse. 
1 ud af 5 voksne kan ikke læse. Nicaragua er Mellemamerikas fattigste land”.  Sætningen er 
indrammet af en grøn boks, som adskiller sig fra resten af teksten på plakaten, der ikke er 
indrammet på samme måde. Lige ovenover sætningen kan man læse: ”Pengene til IBIS’ arbejde i 
Nicaragua kommer i år også fra de danske skoleelever, der støtter indsamlingen ”fra skrald til 
skole”.” (Bilag 14). Sætningen er indrammet i samme grønne farve som den ovennævnte, og der 
drages således en kobling mellem de to. De tog sætninger benytter logosappellen, hvilket gør, at 
IBIS får et sagligt perspektiv, der ikke sættes spørgsmålstegn ved. Implicit står der, at de 
indsamlede penge går til et projekt, som  IBIS ved meget om, og som de står inde for. 
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Kombinationen af etos- og logosappellen er med til at styrke IBIS’  troværdighed, der kan fremme 
den ønskede adfærdsændring.   
 
Koblingen mellem seriøse fakta om Nicaragua og ”Fra skrald til skole” understreger vigtigheden af 
en sådan indsamling og vinkler igen til etosappellen og IBIS’ karakter. Sepstrup og Fruensgaard 
taler om frygt som et virkemiddel. IBIS spiller ikke direkte på frygt i plakaterne, men denne 
blotlægning af hårde facts om forholdene i Nicaragua taler alligevel til modtagerens samvittighed 
og viser den alvorlige side af sagen. Dette valg kan ifølge Sepstrup og Fruensgaard meget vel være 
medvirkende til fortsat opmærksomhed og handling. (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 273). 
 
Ud over den grønne farve er orange den dominerende på begge plakater. Desuden er der masser af 
klare farver i de mange billeder, hvilket får plakaterne til at fremstå meget børnevenlige, da farverne 
og teksten er tydelige og klare, og de stærke grønne og orange farver tiltrækker modtagerens 
opmærksomhed. Blandingen af billeder af danske og nicaraguanske børn gør det tydeligt, at her er 
tale om et møde mellem kulturer. At børnene stilles side om side kan tyde på, at IBIS ønsker at lave 
en sammensmeltning af to forskellige kulturer. Eleverne skal se, at der i bund og grund ikke er 
forskel på danske og nicaraguanske børn, og at alle børn bør have mulighed for at gå i skole. Emnet 
handler om uddannelse af børn, hvorfor der også kan drages en parallel mellem børnene i Danmark 
og børnene i ulandene. Dette kan føre til fortsat opmærksomhed, der gerne skulle føre til erindring 
for modtageren.   
 
Kommunikator 
IBIS’ logo vises tydeligt nederst på begge plakater. Øverst på plakaterne står der Hele Verden i 
Skole. Det er måske ikke alle der ved, at det er IBIS, der er afsender af Hele Verden i Skole, og 
derfor ikke umiddelbart opfatter IBIS som afsender, før man ser nærmere på plakaterne og opdager 
IBIS’ logo.  
 
Det spiller en rolle for IBIS, hvilken opfattelse af og kendskab til IBIS modtageren har i forvejen. 
Hvis vi antager, at målgruppen genkender og anser IBIS som en pålidelig organisation, vil der være 
langt større chance for, at de opfatter Hele Verden i Skole som en troværdig kampagne, da de i 
forvejen har et positivt syn på IBIS. Hvis modtager i forvejen er negativt stemt over for IBIS, vil det 
være sværere at få budskabet ud til modtager, da denne fra start vil se det fra en negativ synsvinkel 
og vil have lettere ved at forkaste budskabet. Kommunikatorrollen er altså vigtig for 
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adfærdsændringen, for det er det etos, modtageren forbinder med kommunikator, som overføres til 
modtagerens opfattelse af kampagnen og videre til organisationens troværdighed.  
 
Medievalg 
Som nævnt i afsnittet om målgrupper er medievalget tilpasset de tre målgrupper; lærere, elever og 
forældre. IBIS gør i indsamlingskampagnen brug af plakater, lodsedler og et website, men som 
tidligere nævnt har vi udvalgt plakaterne som analyseobjekter.  
 
Man kan ikke vide med sikkerhed, hvor plakaten til lærerne vil blive hængt op, men man kan 
forestille sig, at den lærer, der har tilmeldt sin klasse indsamlingskampagnen, gerne vil være et godt 
forbillede for sine kolleger og således vil hænge den op eksempelvis på lærerværelset eller på en 
gang, hvor der måske også kommer forældre forbi. Elevplakaten kan man gå ud fra vil blive hængt 
op i klasseværelset, da den skal indgå i undervisningen. Ved at lave to forskellige plakater forsøger 
IBIS at nå alle målgrupper bedst muligt (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 281). 
 
Medievalget kredser om henholdsvis en kvantitativ og en kvalitativ dimension. Den kvantitative 
dimension lægger vægt på enten dækning eller frekvens (Sepstrup & Fruensgaard, 2010: 286). Med 
de to typer plakater bliver der lagt vægt på frekvens – altså hvor hyppigt målgruppen bliver 
eksponeret for mediet (ibid.). Lærerne vil blive eksponeret for ”deres” plakat hver dag på arbejdet, 
hvis den vel at mærke er hængt op i lærerværelset eller på gangen. Hænger den på lærerværelset, vil 
lærerne typisk blive eksponeret op til flere gange på en dag. Lærerne vil ydermere blive eksponeret 
for budskabet, når de underviser klassen, hvor elevplakaten hænger. Det er begrænset, hvor meget 
den kollegiale interpersonelle kommunikation på lærerværelset omkring kampagnen kan gøre. Der 
kan være støj fra andre plakater og nye informationer fra andre projekter, der fylder i 
undervisningen.  
 
Eleverne vil ikke blive eksponeret i samme grad, da de kun ser ”deres egen” plakat. I den 
forbindelse kan man også overveje, hvor meget eleverne i virkeligheden registrerer budskabet på 
plakaterne i et klasseværelse, som med stor sandsynlighed er præget af mange forskellige 
undervisningsforløb – og projekter. Og hvis de så ser plakaten, hvor meget kobler de den så til det, 
de har lært om Nicaragua? Elevernes fortsatte opmærksomhed afhænger af lærernes brug af 
plakaten i undervisningen, om den får lov til at hænge i undervisningslokalet samt den 
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interpersonelle kommunikation om emnet.  
 
Den kvalitative dimension er i højere grad i spil på elevplakaten end på lærerplakaten. Dette i kraft 
af at afsenderens budskab har bedre mulighed for at nå ud til målgruppen, jo mere effektiv det 
valgte medie er til at skabe tid hos modtageren (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 288). Når læreren én 
gang har læst, hvad der står på lærerplakaten, vil denne måske ikke bruge så meget mere tid på den. 
Derimod vil de skulle studere elevplakaten mere grundigt, da den skal bruges som udgangspunkt for 
undervisningen. Derefter vil de tale om den med eleverne. Mediet ’plakat’ er et godt valg set ud fra 
hele kampagnens udformning, når læreren vælger at inddrage plakaten i undervisningen. I andre 
henseender ville en plakat måske ikke være et medie, der ville involvere folk på samme måde, fordi 
en plakat umiddelbart ikke lægger op til interpersonel kommunikation. Det betyder altså, at ved at 
lade plakaterne figurere som led i en undervisningsperiode åbnes der op for dialog og interpersonel 
kommunikation, og der er større sandsynlighed for, at målgruppen bliver påvirket af mediet, hvilket 
vil føre til den ønskede adfærdsændring. 
 
Ved at operere med tre målgrupper har IBIS kunne målrette deres kommunikation mere præcist. 
Derved er der også større mulighed for at kunne nå kampagnemålene (Sepstrup & Fruensgaard 
2010: 292). Selv om der er benyttet plakater til både lærere og elever, når de stadig deres respektive 
målgruppe på hver deres måde. Og med eleverne som mellemled, kommer budskabet også ud til 
forældrene, uden at der produceres et direkte produkt til den målgruppe. 
 
7.1.3 Opsummering 
Hele Verden i Skole er en kampagne, der har til hensigt at udbrede viden til lærere og elever om 
børn i ulandes ret til at gå i skole, men som mangler at opnå en adfærdsændring i form af 
donationer, som de vil erhverve ved, at skoleklasser skal lave indsamlinger. 
 
IBIS har et organisationsmål, der lyder: “en verden, hvor alle har lige adgang til uddannelse, 
indflydelse og ressourcer” (Bilag 12). Et led for at opnå dette ses i kampagnehovedmålet, der er at 
få flere børn i Nicaragua i skole. Et af delmålene for at opnå dette er en indsamlingskampagne, hvor 
eleverne skal samle ind til børns skolegang.  
 
I denne kampagne er målgruppen lærere, elever og forældre. Læreren skal tilmelde klassen til 
indsamlingen, børnene skal sælge lodsedler og fungerer således som bindeled mellem lærere og 
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forældre. Forældrene skal donere penge ved køb af lodsedler. Lærere og elever er altså den direkte 
målgruppe, hvor forældrene er den indirekte. En adfærdsændring afhænger af, at lærerne siger ja til 
at eleverne skal deltage i indsamlingen samt deres evne til at skabe engagement hos eleverne. IBIS 
vælger at benytte børn som et led i at opnå deres mål om adfærdsændring. Vi sætter dog 
spørgsmålstegn ved moralen i dette – er målet vigtigere end midlet? 
 
Hele Verden i Skole gør brug af plakater, website og lodsedler samt segmenteret 
massekommunikation, idet den henvender sig til en masse af lærere, elever og forældre. Den 
interpersonelle kommunikation finder sted mellem lærerne og eleverne samt brug af den 
ukonventionelle kommunikationsform viral kommunikation, hvor informationen går fra lærere til 
elever til forældre og kan gå videre til bedsteforældre, venner og bekendte. Brugen af de forskellige 
kommunikationsformer gør det muligt at nå adfærdsændringen.  
 
Hele Verden i Skole har et fragmenteret medievalg i form af, at der er udformet to plakater til at nå 
målgruppen; en til lærere og en til elever. Der benyttes eksplicit argumentation, da budskabet på 
plakaterne er klart og konkret. Endvidere gøres der brug af nyhedstrekanten, da man præsenteres for 
budskabet med det samme. Etosappellen er brugt og spiller på IBIS’ karakter som afsender og har 
som formål at få Hele Verden i Skole til at fremstå som en troværdig kampagne, da IBIS står som 
afsender.  
 
Af plakaten fremgår det, at eleverne kan vinde is eller andre præmier, hvilket bliver et incitament 
for at samle penge ind. Der er også billeder af både nicaraguanske børn og danske børn, hvilket er 
medvirkende til, at danske elever kan identificere sig med de nicaraguanske børn. Børnene bliver 
også fristede til at deltage i konkurrencen, fordi de kan vinde is eller en udflugt. Børnenes 
incitament til at deltage i indsamlingen er ikke nødvendigvis begrundet i, at det er en god gerning, 
men at de selv kan få noget ud af det. Det er interessant, at IBIS mener, at der er behov for at skabe 
denne mulighed for identifikation og ”lokke” med præmier, for at børnene kan se en relevans i 
emnet. Plakaten til lærerne henvender sig direkte til dem. Begge plakater indeholder dog fakta om 
Nicaragua og er med til at gøre situationen mere virkelig og nærværende for dem, der læser 
plakaten. Lærernes incitament til at tilmelde deres elever til indsamlingskampagnen kan være den 
anerkendelse, de forventer at få ved at tage initiativ til at gøre noget godt. 
 
!"#$%&'"$()*+,-./-%#"$$
0-.122-$3-45&.6$7"8#122"$98:%%"21#%6$;1,,"$<-#="#$>$?@=$A4BC&D-#$ EF$
Hvis målgruppen kender IBIS og anser dem som troværdige, vil de højst sandsynligt også finde 
Hele Verden i Skole pålidelig og imødekomme budskabet. Har modtager derimod en negativ 
opfattelse af IBIS, vil det hæmme opfyldelsen af afsenderens (IBIS) mål. Det er derfor vigtigt for 
IBIS, at målgruppen anser IBIS som en troværdig NGO. Brugen af retoriske virkemidler som logos- 
og etosappel er også med til at højne troværdigheden.  
 
7.2 Analyse af Kapitalflugten  
Vi vil i det følgende analysere casen Kapitalflugten ud fra de udvalgte værktøjer og teorier som 
nævnt i metodeafsnittet. Vi vil have fokus på, hvilke valg IBIS traf i forhold til udarbejdelsen af 
Kapitalflugten for at opnå den ønskede adfærdsændring, som var at få modtageren til at skrive 
under mod kapitalflugt fra udviklingslandene.  
 
Første del af analysen vil koncentrere sig om en analyse af Kapitalflugtens kampagnestrategi, 
herunder situationsanalyse, analyse af mål og målgruppe samt kommunikationsform. Dette for at 
give en forståelse af kampagnens opbygning og formål. Anden del vil være en analyse af 
handlingsplanens budskab, der bygger på en undersøgelse af budskab og medievalg.$
 
7.2.1 Analyse af kampagnestrategi 
 
Kommunikationssituation   $
IBIS har i flere år haft fokus på emnet skattely og på, at de kæmper mod skattely og kapitalflugt fra 
ulandene. I efteråret 2012 stod de i den situation, at der kom globalt fokus på emnet. Der kørte en 
verdensomspændende kampagne, som gik under navnet Why Poverty, hvor otte dokumentarfilm, 
som omhandlede skattely, blev vist på 69 tv-kanaler verden over. Emnet skattely var altså på 
mediernes dagsorden i forvejen, og IBIS behøvede derfor ikke selv at skabe opmærksomhed 
omkring sagen. Som Bertil Suadicani siger: ”Vi har selvfølgelig forsøgt at ramme dagsordenen, og 
så er den dagsorden ligesom blevet ved med at køre af forskellige grunde” (Bilag 3: 28:03). IBIS 
kunne altså drage nytte af den situation, der udspillede sig, og som vedrørte en af deres 
interessesager (Bilag 15). Bertil Suadicani fortæller ligeledes: “(...) vi vil gerne tro, vi er med til at 
påvirke [kampen mod kapitalflugt] i en eller anden retning” (Bilag 3: 30:55). IBIS ønsker altså at 
bekæmpe kapitalflugt, hvilket leder os til kampagnens mål. 
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Mål 
Som nævnt i analysen af fundraisingkampagnen er IBIS’ organisationsmål: “en verden, hvor alle 
har lige adgang til uddannelse, indflydelse og ressourcer” (Bilag 12).  Eftersom projektets 
omdrejningspunkt er at ændre modtagerens adfærd i form af, på kampagnens opfordring, at skrive 
under, er det vigtigt at holde målet for øje. Kampagnehovedmålet er at stoppe kapitalflugt og 
skattely. Skattely indebærer, at ressourcer tages fra ulande såsom Zambia, der nævnes i 
Kapitalflugten. Dette resulterer i, at landet forbliver fattigt og “underudviklet”, hvilket er grunden 
til, at IBIS kæmper for at stoppe skattely.  
 
IBIS satte sig fire kampagnedelmål for at opnå dette. Det første var et ønske om 5.000 underskrifter 
mod kapitalflugt og kontaktoplysninger på de folk, der skrev under. Det andet delmål ligger i 
forlængelse af det første og bestod i at få skatteminister Holger K. Nielsen til at tage kampen op 
mod kapitalflugt og skattely. Her skulle de 5.000 underskrifter fungere som argument over for 
ministeren (Bilag 15). Et tredje delmål var at få flere likes på Facebook. Dette delmål er knyttet til 
det fjerde, som var at øge opmærksomheden på IBIS’ arbejde (Bilag 15). 
 
Flere af IBIS’ delmål blev nået med kampagnen. En Facebook-begivenhed med invitation til en 
online filmpremiere blev oprettet den 8. november – 18 dage før premieren. I løbet af 18 dage blev 
40.000 inviteret til begivenheden. Kampagnens delmål, om at få 5.000 til at skrive under, blev nået, 
da kampagnen fik indsamlet 7.000 underskrifter. Filmen blev afspillet mere end 14.000 gange, og 
dermed har omkring hver anden seer valgt at skrive under (Bilag 15). Det er tankevækkende, at 
40.000 blev inviteret til begivenheden og på den måde blev eksponeret for emnet, men at der kun 
blev foretaget 14.000 afspilninger af filmen. Samtidig var det kun halvdelen af dem, der så filmen, 
som valgte at skrive under. Det er også værd at nævne, at kun 4.200 af de 40.000 inviterede valgte 
at tilkendegive på Facebook, at de deltog i begivenheden. Det skal dog tilføjes, at det ikke er til at 
vide, hvor mange, der ikke trykkede ‘deltager’, men som havde en intention om at deltage og 
interesse for emnet. Når ovenstående tal trækkes frem, er det med intentionen om at sætte 
spørgsmålstegn ved den reelle succes med kampagnen. Selvom flere af delmålene blev nået, er det 
antal, der deltog, sammenlignet med det antal, der blev inviteret, ikke særlig stort. 
 
I forhold til delmålet om at skabe større kendskab til IBIS og deres arbejde havde IBIS et mål om 
flere likes på IBIS’ egen Facebook-side. I perioden, hvor Kapitalflugten kørte, fik IBIS 1.300 flere 
likes på Facebook. Man må altså formode, at der har været en særlig interaktion med 
!"#$%&'"$()*+,-./-%#"$$
0-.122-$3-45&.6$7"8#122"$98:%%"21#%6$;1,,"$<-#="#$>$?@=$A4BC&D-#$ EF$
understrømmen i løbet af kampagnens levetid. Ved overhovedet at have en Facebook-profil har 
IBIS fra starten haft en intention om at ville inddrage understrømmen i deres aktiviteter. 
Spørgsmålet er bare, hvor meget. Og hvor meget har de skruet op for aktiviteten i forbindelse med 
Kapitalflugten? Ved at lancere Kapitalflugten på et socialt medie, og især med tanke på, at IBIS 
ville skabe aktivitet ved at invitere til en falsk filmpremiere, må der have været ambitioner om 
masser af understrømsaktivitet. Men i og med at Kapitalflugten frembringer 7.000 underskrifter, der 
indikerer, at de 7.000 støtter IBIS’ arbejde, er det ikke mange, der har valgt at følge mere med i 
IBIS’ arbejde og altså like dem på Facebook. Denne konklusion kan man selvfølgelig kun drage, 
idet man antager, at de 1.300 likes stammer fra folk, der også har skrevet under mod kapitalflugt.  
Om denne forskel i antal af underskrifter og likes på Facebook skyldes, at der er 5.700 seere, der 
ikke drager koblingen mellem IBIS som afsender og det, at man kan følge med i IBIS’ arbejde og 
tilkendegive en form for støtte ved at give et like på Facebook, eller om de bare ikke har haft lyst til 
at vide mere om IBIS, er ikke til at vide. Men i forhold til, at IBIS selv mener, at de 7.000 
underskrifter var en succes, synes 1.300 likes ikke som meget. IBIS kunne altså med fordel have 
tilført mere energi til understrømmen og med stor sandsynlighed have opnået flere end 1.300 likes. 
 
IBIS får inviteret 40.000 personer til begivenheden på Facebook. Hvis man kender til Facebook, og 
af og til bliver inviteret til begivenheder, ved man, at 40.000 er et højt antal. Alligevel er IBIS’ mål 
at få 5.000 underskrifter. Det lyder som et meget beskedent mål, når man ser på, hvor stor en 
gruppe mennesker, de rækker ud til. I den forbindelse kan der sættes spørgsmålstegn ved, hvor 
ambitiøst det mål i virkeligheden er. Især når man medtager, at viral kommunikation som 
udgangspunkt giver god mulighed for at få et budskab spredt. Ifølge Li og Bernoff er det at 
publicere en viral video en teknik til at tale med understrømmen. IBIS har ifølge 
understrømstankegangen altså haft de rette intentioner med at lave en video. At den har bevæget sig 
fra netværk til netværk og har gjort brug af den virale effekt er der ikke meget, der tyder på. Den 
eneste målbare effekt af videoen er 1.300 nye likes og en hel del, primært kritiske, posts og 
kommentarer.  
 
IBIS’ delmål om at påvirke skatteministeren blev delvist nået den 28. januar, hvor han modtog 
underskrifterne og lovede en stærkere indsats mod kapitalflugt. Den 11. april 2013 blev det 
politiske mål nået, da skatteministeren udformede et konkret politisk udspil, der afspejler 
Kapitalflugtens og IBIS’ budskaber (Bilag 15). 
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Målgruppe 
Hvis vi ser på delmålet om at få 5.000 til at skrive under mod kapitalflugt, så var IBIS’ 
hovedmålgruppe alle Facebook-brugere. Det var nemlig ikke vigtigt for IBIS, hvem der skrev 
under, men at der blev skrevet under. Dog opererer IBIS med en direkte målgruppe, som skal 
sprede budskabet og filmen til andre. Denne direkte målgruppe er: “Politisk engagerede mennesker, 
relativt meget venstrefløj, fordi det er en dagsorden, der kører mere på venstrefløjen end andre 
steder” (Bilag 3: 18:25). IBIS vurderede, at det ville være nemt at nå denne målgruppe og få dem til 
at dele begivenheden på Facebook eller i andre sociale netværk, da det antages, at de til en vis grad 
deler holdning med IBIS (Bilag 3: 18:40). Derfor tilrettelagde IBIS sin kampagne med denne 
gruppe for øje og benyttede sig af Facebooks muligheder for målrettet kommunikation. På 
Facebook har man muligheden for at overvåge sine posts. Rækker de ikke så langt, som man 
ønsker, kan man via betaling skrue op for eksponeringen. IBIS overlod derfor spredningen af 
budskabet til denne - antaget positivt indstillede - målgruppe. 
 
Da Kapitalflugten hovedsagligt foregik på Facebook, antages det, at de 7.000 underskrifter stammer 
fra Facebook-brugere. På Facebook skal man være 13 år for at kunne oprette en profil, og 13-årige 
kan således også være blevet eksponeret for filmen. Vi har en hypotese om, at mange teenagere som 
eksempelvis 13-årige ikke interesserer sig for eller er bevidste om emnet, men de vil således stadig 
have kunnet skrive under, og måske uden at vide, hvad det gik ud på. IBIS har hovedsageligt 
fokuseret på at opnå 5.000 underskrifter, men det virker ikke til, at det reelt set har haft nogen 
betydning, hvem der skrev under, så længe man fik de 5.000 underskrifter. Kampagnen har haft en 
videns- og holdningsdimension, blandt andet i kraft af videoens logosappel, men der måles og 
fokuseres ikke på, om der ligger en holdningsændring til grund for påvirkningen af modtagers 
adfærd. Dette kan have været medvirkende til, at ønsket om at udbrede kendskabet til IBIS som 
organisation ikke blev nået. Følgende post blev opslået på IBIS’ tidslinje i kampagneperioden, men 
blev aldrig kommenteret af IBIS selv: ”Det forekommer mig at være noget respektløs at opfordre så 
mange mennesker til at se en ”FILM”, som så viser sig at være et kort videoklip… Efterlyser en 
forklaring eller noget? På forhånd tak” (Bilag 5). Havde IBIS valgt at svare på spørgsmålet her, og 
på flere lignende posts, som ifølge Li og Bernoff kaldes at tale med understrømmen, kunne de 
måske have skabt sig selv lidt mere positiv opmærksomhed og på længere sigt flere tilhængere på 
Facebook. 
 
Kommunikationsform 
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IBIS valgte til Kapitalflugten som sagt at benytte sig af det sociale medie Facebook, hvor 
kommunikationen kan kaldes mange-til-mange-kommunikation. I kraft af dette medie opstår 
naturligt en brug af netværkskommunikation og interpersonel kommunikation, som illustreret i det 
følgende: Når man har en Facebook-profil, så har man mulighed for at dele ting på både ens egen 
og venners “væg” samt at invitere flere til en begivenhed, hvis det er en sådan, der er tale om. Det 
vil sige, at man således også i relation til Kapitalflugten kunne dele online 
kommunikationsprodukter. En sådan deling resulterer i, at der er nogle, der eksponeres for 
begivenheden, selvom de ikke selv har opsøgt den. Det er også en mulighed, at en person mundtligt 
fortæller en anden person om Kapitalflugten, og at den person, som ikke kender til begivenheden, 
fatter interesse for filmen og temaet kapitalflugt. Denne kombination af netværkskommunikation og 
interpersonel kommunikation kan således resultere i, at flere mennesker får interesse for emnet og 
en intention om at se filmen og derfor skriver under mod kapitalflugt. Man kan altså sige, at IBIS 
har haft en god fornemmelse for understrømmen, hvis de vel at mærke har tænkt over de relationer, 
som omtale af Kapitalflugten kan have skabt – altså de små fællesskaber, der er opstået omkring et 
post, når folk har kommenteret på hinandens kommentarer. Som nævnt i ovenstående kunne IBIS 
med fordel have fulgt Li og Bernoffs POST-metode til planlægningen af en understrømsstrategi. Så 
ville de i højere grad have inddraget sig selv noget mere i samtalerne, så fællesskabet var opstået til 
IBIS’ fordel. 
 
Et medie som Facebook indbyder til dialog eller i hvert fald til, at folk kan kommentere eller give 
deres mening til kende. Dette forudsætter som sagt, at man svarer på det, folk skriver. I den 
forbindelse spiller den interpersonelle kommunikation igen en rolle. Modtagerne har nemlig i stor 
stil benyttet sig af interpersonel kommunikation under Kapitalflugten (Bilag 5, 6 & 7). Den 
interpersonelle kommunikation har gjort det muligt for IBIS at svare tilbage på spørgsmål, når 
Facebook-brugerne har kommenteret på begivenheden. Brugerne har også kommenteret på 
hinandens opslag eller på selve filmen, hvor andre igen har svaret i samme tråd. På den måde har 
samtaler udfoldet sig om emnet. 
 
Samme dag som filmens release skriver Facebook-bruger Mikkel Landsdorf på IBIS’ Facebook-
side: ”Var det det? En lille video på 2:36 min. med børnegrafik for en underskriftsindsamling – er 
det virkelig det, som alt det her var hurlumhej for? Var der nogen, der interesserer sig for den 
slags, der ikke har set det her 100 gange på sociale medier?” (Bilag 7). Mikkel Landsdorfs post 
resulterer i en lang dialog, hvor især Facebook-bruger Søren Jensen Lund deltager aktivt. Det, at 
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Mikkel Landsdorft laver et post, gør ham til det, Li og Bernoff kalder en skaber i understrømmen. 
Søren Jensen Lund bliver i kraft at sin aktive respons til kritiker. Interaktionen mellem de to og 
deres indflydelse på tusindvis af andre gør fællesskabet dynamisk. 
 
I andre tilfælde ser man også, at folk har lagt links ind til andre websites, der relaterer til emnet Det 
har Facebook-bruger Johan Tino Frederiksen for eksempel gjort ved at lægge en video op om, at 
finanshuse tjener penge på at lande går bankerot (Bilag 8). Sådanne situationer er et eksempel på, 
hvordan noget kan blive fanget og ført videre i understrømmen, uden at ophavsmanden 
nødvendigvis har ønsket det (Li & Bernoff 2009: 23). Her er det, der er ført videre, dog blevet det 
til IBIS’ fordel. 
 
Bertil Suadicani benytter betegnelsen ambassadører omkring politikere og mediefolk på samme 
måde som det, Fruensgaard og Sepstrup kalder vertikale opinionsledere (Sepstrup & Fruensgaard 
2010: 98). Da IBIS benytter private bekendte (Bilag 3: 29:19) til at sprede budskabet, benytter de 
sig også af opinionsledere. IBIS tog altså et bevidst valg om, hvilke personer, de ville benytte til at 
sprede deres budskab. Bertil Suadicani fortæller at: 
 
”Vi prøvede at få nogle ambassadører, som kunne tænkes at være relativt enige i denne her 
dagsorden, og så få dem med til at få det sat på dagsordenen. Og det er jo politikere og folk i 
mediebranchen og folk, der har en platform at kunne sige det ud fra og tør have en holdning” 
(Bilag 3: 22:19).  
 
7.2.2 Analyse af handlingsplan 
 
Budskab 
Indhold 
Som det var gældende for Hele Verden i Skole, skal indholdet af kampagnen Kapitalflugten tage 
udgangspunkt i dens mål. Altså skal indholdet afspejle, hvad afsender vil sige og handle om, hvad 
modtageren vil høre. 
 
Temaet kapitalflugt og skattely skal sikre sammenhængen mellem Facebook-side, film, 
kampagnens website, IBIS’ website og den samtidige dagsorden. Det er dog ikke altid helt tydeligt, 
at de forskellige kommunikationsprodukters indhold er en del af samme kommunikationskoncept. 
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De gør alle brug af IBIS’ logo og titlen Kapitalflugten, men billedet fra filmplakaterne genbruges 
eksempelvis kun ét andet sted nemlig som Facebook-begivenhedens profilbillede (Bilag 15 & 16), 
ligesom den argumentation, der fremsættes i filmen, udebliver i de fleste af IBIS’ indlæg på 
Facebook-siden. Disse indlæg handler i stedet i høj grad om selve online-premieren og lanceringen 
af filmen – noget som ifølge Li og Bernoff er at råbe. Et klassisk eksempel på at råbe er lancering af 
reklamer. Ifølge dem er traditionel markedsføring blevet udvandet, og i stedet for at råbe skal man 
samtale – det er mere effektivt. I forbindelse med kampagnetemaet er spørgsmålet således, hvor 
meget IBIS har råbt i forhold til at tale.  
 
Skal man konfronteres med argumenterne eller have uddybende information, må man aktivt starte 
filmen eller gå ind på kampagnens website, hvilket jo først er muligt efter premieren.  Dette kan 
være med til at skabe nysgerrighed og interesse hos modtageren, hvilket jo er hele idéen med 
kampagnen. Men man kan også risikere, at det afholder nogle modtagere fra at interagere med 
kampagnen, hvis ikke de kan genkende konceptet fra andet end Facebook-invitationer. Her er den 
virale kommunikations egenskaber særligt vigtige for kampagnen. Stoler man som modtager på, at 
de i ens netværk, der deler begivenheden og kampagnens produkter, kan stå inde for deres 
budskaber og berettigelse, vil man være mere tilbøjelig til at godkende kampagnens præmis. Hvis 
ikke vil man i bedste fald søge yderligere information på egen hånd og i værste fald helt miste 
interessen. Uden at kunne frembringe tal for hvor og hvor mange gange Kapitalflugten er blevet 
delt, lader det til, at IBIS har været i stand til at tilføre den positivt stemte del af understrømmen en 
form for energi, fordi der trods overvægten af kritiske kommentarer og posts har været aktivitet. 
 
Udformning 
Udformning af en kampagne som Kapitalflugten kræver forståelse for, hvad der skal siges til hvem 
med hvilket formål, men at det er måden, det bliver sagt på, der fanger modtagerens 
opmærksomhed og interesse. En sådan forståelse skulle gerne føre til, at modtageren opnår fortsat 
opmærksomhed for kommunikationsproduktet, hvilket skal munde ud i, at dennes adfærd påvirkes i 
retning af at skrive under mod kapitalflugt.  
 
IBIS kommer med et løfte om, at hvis modtageren ved at skrive under, og der ved tilkendegive at 
denne er enig i vigtigheden af emnet, så lover IBIS at gøre sit til at stoppe kapitalflugt ved at lægge 
pres på skatteministeren (Film 2:05). I og med at et løfte gives, styrkes IBIS’ autoritet hos 
modtageren, for et løfte betyder jo, at det sagte vil ske. Ser modtageren ikke løftet indfriet, vil det 
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kunne resultere i, at IBIS mister sin troværdighed. Som Bertil Suadicani udtaler, er troværdighed 
afgørende for en NGO. En kampagne skal altså være troværdig, for at folk støtter op om sagen og i 
sidste ende støtter organisationen gennem eksempelvis medlemskab eller donationer. Han siger: 
”Troværdighed er vigtigt. Det er i hvert fald også det, vi får at vide fra vores medlemmer. Det er 
vigtigt, at vi er troværdige, det er det, folk har lyst til at bakke op om. Og selvfølgelig at man gør et 
godt arbejde” (Bilag 3: 54:46).  
 
I Kapitalflugten er det en ensidig argumentationsform, der er valgt. Vi hører kun IBIS’ mening om 
kapitalflugt og skattely og kun deres løsningsforslag til, hvordan det kan stoppes. Der bruges også 
eksplicit argumentation, da budskabet udtales eksplicit og konkluderende: “Vi kan rent faktisk gøre 
noget for at stoppe kapitalflugten. Med din underskrift kan du hjælpe til med at sikre, at 
udviklingslandene kan beholde seksten milliarder kroner hver dag. Dit navn lige her, og kampen er 
i gang” (Film: 2:14). Kapitalflugten er bygget op ud fra den journalistiske trekantsmodel. Skattely, 
som er problemet, fremlægges først og forklares nærmere i resten af filmen. Filmen præsenterer 
først truslen: “Kapitalflugten lyder som titlen på en film. Problemet er, kapitalflugten er ikke 
fiktion” (Film 0:06). Til sidst præsenteres en løsning og opfordring til modtageren. 
 
De retoriske virkemidler, der gøres brug af i filmen, er hovedsageligt logos, der taler til fornuften og 
bunder i saglighed. Næsten hele filmen er en stor logosappel (Film 0:16). I denne appel er der flere 
små argumenter, der indeholder logosargumentation og taler til modtagerens fornuft, eksempelvis 
da der gives et eksempel på kapitalflugt med brug af saglige argumenter (Film 0:30). I slutningen af 
filmen, når løsningen på kapitalflugt gives, bruges patosappellen, der taler til modtagers følelser. 
Alt det dårlige, som filmen har beskrevet, kan modtager være med til at stoppe, hvis man skriver 
under. Logos bliver brugt til at fremlægge de alvorlige konsekvenser, der understøtter de saglige og 
fornuftige argumenter, der gives ved kapitalflugt. Patos bliver brugt, når IBIS forsøger at få 
modtageren til at skrive under. De to appelformer understøttes af baggrundsmusik. Når logos bliver 
brugt, er baggrundsmusikken mørk, tung og dyster. Dette præger størstedelen af filmen og benyttes, 
når der fortælles om, hvad kapitalflugt er og har af konsekvenser (Film 0:03). Når patos tages i 
brug, og løsningen på problemerne bliver fremlagt, bliver musikken mild, let og lys (Film 02:08). 
Musikken bruges altså til at understøtte de to appelformer. Speakerens stemme har også en 
betydning. Den mandlige speakers dybe og alvorlige stemme er med til at understøtte budskaberne 
samtidig med, at den skaber autoritet og troværdighed gennem hele filmen. Speakerens stemme er 
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med til at skabe troværdighed for emnet og IBIS som NGO og er således med til at styrke 
organisationens etos. 
 
Til filmen har man valgt at gøre brug af animerede billeder. De viser, hvad speakerens stemme 
fortæller og visualiserer indholdet for modtageren, så budskabet bliver let at forstå og mere 
håndgribeligt at forholde sig til. Intet bliver overladt til fantasien, og modtageren får heller ikke lov 
til selv at konkludere på budskabet, da argumentation og budskab er meget eksplicit og 
konkluderende. Valget af animerede billeder kan skyldes, at kampagnen før online-præmieren lagde 
op til, at filmen var en dokumentar. Ved at vælge animation skabes der ligeledes mystik om emnet, 
da der ikke vises “virkelige billeder” af, hvad kapitalflugt forårsager i ulandene. 
 
Et andet af filmens virkemidler er empowerment. Empowerment fokuserer på modtagerens 
betydning for en større sag (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 273). Virkemidlet tages i brug ved, at 
man fortæller modtageren, at denne er med til at gøre en forskel, og at man ved at skrive under kan 
medvirke til at stoppe kapitalflugt fra ulandene. At man som individ er en del af en større sag, tager 
ansvar og hjælper med at ændre vigtige samfundsproblemer kan appellere til modtageren og give 
denne en følelse af magt og indflydelse, som kan fremme den ønskede adfærdsændring. 
 
Kommunikator 
I starten af filmen vises IBIS’ logo tydeligt, hvilket indikerer, at IBIS er afsender. Den direkte 
målgruppe kan som sagt have et positivt kendskab til IBIS og det arbejde, de udfører, hvilket kan 
betyde, at de anser IBIS som en pålidelig organisation. Antager vi, at dette er tilfældet, kan IBIS’ 
etos overføres til Kapitalflugten, der således også vil opfattes som pålidelig. Som følge af delinger 
af filmen i understrømmen vil mange af filmens modtagere sandsynligvis være personer, der ikke 
kender til IBIS. Hvis man hverken kender IBIS, og måske føler sig snydt i kraft af den lovede 
filmpremiere, kan der opstå spekulationer og sås tvivl om IBIS’ troværdighed, intentioner og 
kompetencer, hvilket kan kompromittere Kapitalflugtens pålidelighed. Vi antager dog, at den 
eksisterende diskurs i Danmark om, at skattely ikke er acceptabelt, til en vis grad berettiger filmen 
og gør den troværdig.   
 
Det kan endvidere være, at en person har en negativ opfattelse af IBIS’ arbejde. I sådan et tilfælde 
vil modtageren enten fravælge at se filmen eller se Kapitalflugten med en holdning om, at man ikke 
nødvendigvis vil være enig med filmens budskab. I den situation vil det selvsagt være sværere for 
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IBIS at opnå en adfærdsændring. Hvis modtageren derimod er positivt indstillet over for IBIS, vil 
modtageren også være mere modtagelig over for budskabet (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 276). 
Om IBIS fremstår troværdig for modtageren er svært at svare på, men med emnet in mente vil 
personer, der deler samme overbevisning, sandsynligvis finde IBIS attraktiv. Hvis modtageren ser 
filmen, vil det ikke nødvendigvis gøre en forskel, om modtageren kender IBIS eller ej, for at være 
enig i deres budskab. Det kan dog være problematisk, hvis personen ikke kan afkode, hvem 
afsenderen er, og derfor ikke spreder IBIS’ budskaber. 
 
Som nævnt er der mange, der har udtrykt deres utilfredshed med, at begivenheden lagde op til 
noget, som den ikke levede op til. Efter flere kritiske posts skriver IBIS dette som svar: 
 
”IBIS ville gerne have lavet en rigtig banebrydende dokumentar om Kapitalflugten. Det har vi 
langt fra penge til. Til gengæld har vi de sidste fem år sat problemet på den politiske dagsorden 
– i Danmark, i EU, i Afrika og i Latinamerika (…) Vi er kede af, at nogle føler sig snydt. Men 
virkeligheden er betydeligt værre end en film. Med Kapitalflugten forsøger vi at forklare 
problemstillingen kort og kontant for folk (…). Fordi vi skal have Danmark til at gå foran mod 
kapitalflugten – den måske vigtigste årsag til fattigdom” (Bilag 6).  
 
Med dette post gør IBIS det rigtige – de taler til understrømmen. Dog fortsætter de kritiske 
kommentarer: ”Så kald en spade for en spade og lad være med at lokke folk til under falske 
forudsætninger – det skaber kun negativ omtale og hjælper da slet ikke jeres sag” (Bilag 6). Ifølge 
Li og Bernoff er det fællesskabet, der bestemmer, hvordan magten fordeles. ”Og i understrømmen, 
hvor de kommunikerer med hinanden, er det dem, der bestemmer” (Li & Bernoff 2009: 94). Så 
selvom IBIS gentagne gange fremlægger deres grunde til at gøre, som de gjorde, er det således skidt 
for IBIS’ troværdighed, at samtalen primært drejer sig om, at folk er blevet snydt, og at det er for 
dårligt. Selve budskabet i filmen kan de utilfredse modtagere måske godt anerkende, og de kan i og 
for sig også stadig mene, at IBIS kæmper for en god sag. Dog kan de miste tilliden til IBIS grundet 
den måde, IBIS har valgt at kommunikere budskabet ud på; ved at tease til en film, der slet ikke 
kommer. Det kan i værste tilfælde føre til, at modtagerne ikke vil skrive under, fordi de føler sig 
snydt. Som Bertil Suadicani udtaler om den valgte måde at kommunikere budskabet ud på:  
 
“Du vil blive hængt op på, at det er det, du lovede dem, for det føler de [målgruppen] du har 
kommunikeret ud til dem (...) vi vidste jo godt, at vi i en eller anden grad ville få folk til at føle 
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sig snydt, men der er nok rimelig mange, der bagefter reflekterer og siger “så var det vist heller 
ikke værre”. Og måske kan folk netop godt se pointen med, hvorfor vi gjorde det, fordi ellers 
ville man aldrig få så teknisk et emne på dagsordenen” (Bilag 3: 32:58).  
 
Ligeledes siger han om udformningens konsekvenser: “Man bruger sin troværdighed som kapital i 
det spil, og IBIS har ret meget troværdighed, og den må du virkelig ikke rutte for meget med” (Bilag 
3: 34:42). IBIS var altså forberedt på, at de ville modtage kritik, og at folk ville føle sig snydt. På 
det grundlag må man kreditere IBIS for deres modige strategiske valg, da det var bevidst at snyde 
folk. Der har de sigtet rigtigt mod understrømmen. Desværre forsømmer de at følge op, og det giver 
lidt bagslag i forhold til, at ikke mange vælger at følge dem videre. Derfor er IBIS også klar over, at 
det ikke vil være en god idé at gentage fremgangsmåden i fremtidige kampagner, da gentagne 
skuffelser og tillidsbrud hos modtagerne kan medføre, at IBIS mister troværdighed og eksempelvis 
får svært ved at skaffe nye medlemmer og donorer.  
 
Medievalg 
IBIS har valgt at fragmentere deres medievalg ved kun at benytte Facebook, Kapitalflugtens 
website og enkelte store plakater i tre danske byer. Dermed har IBIS også fravalgt medieformer 
såsom reklamespots i tv, annoncer i aviser, magasiner og lignende. Alligevel har kampagnen nået 
de delmål, IBIS satte for kampagnen, hvilket ikke er typisk for så smalt et udvalg af medier 
(Sepstrup & Fruensgaard 2010: 266). Ved at benytte et medie som Facebook gør IBIS det nemt for 
folk, der kunne være interesseret i at skrive under. Der er et umiddelbart call-to-action, og der er i 
medievalget ikke indlejret hverken fysiske eller tidsmæssige barrierer for at skrive under. Som 
Bertil Suadicani siger: 
 
“Man kan målrette det [kommunikationen] rigtig meget på Facebook, de har jo skrabet så meget 
viden sammen om folk efterhånden (...) Når man er online, er man meget tættere på at kunne få 
folks kontaktoplysninger eller på anden måde, hvis du gerne vil blive i kontakt med dem, så kan 
de jo bare lige skrive det ind.” (Bilag 3: 24:06).  
 
Med valget af Facebook som medie har IBIS skabt gode rammer for at nå målet om 
adfærdsændring. Hvis man i stedet ser en plakat med samme budskab som filmen, så kræver det, at 
man går hjem for at gå på internettet og skrive under. I den proces ville mange med sikkerhed falde 
fra.   
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Udover, at det er økonomisk rentabelt at køre en kampagne på Facebook, er Facebook et medie, der 
gør det nemt at komme i kontakt med målgruppen. Selvom Facebook er mange-til-mange-
kommunikation, kan et budskab stadig målrettes den indirekte målgruppe, man søger at nå. Dette 
kan ske ved, at Facebook-brugere, der allerede har liket IBIS, vil blive inviteret til begivenheden, 
samt hvis man har liket bestemte grupper på Facebook, der omhandler skattely eller relaterede 
emner. Som Bertil Suadicani siger, har Facebook meget viden om folks interesser, ligesom det er et 
medie, der lægger op til, at det er nemt og hurtigt at like eller definere sine interesser. 
 
Medievalget har desuden også en kvantitativ og kvalitativ dimension. Den kvantitative dimension 
lægger vægt på dækning eller frekvens (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 286). I Kapitalflugten er der 
lagt vægt på dækning. Dette ses ved, at IBIS fik inviteret 40.000 på under tre uger. Samtidig håbede 
de på at ramme den indirekte målgruppe, som kunne dele begivenheden i deres egne netværk: 
”Noget af det fedeste er jo, hvis du kan få folk til at dele dit indhold, fordi så er det gratis på en 
eller anden måde” (Bilag 3: 36:30). IBIS satsede altså på, at de med valget af Facebook som medie, 
kunne få folk til at dele filmen og begivenheden og således kommunikere budskabet ud til 
målgruppen. Dette er som sagt den rette understrømstænkning, men det kræver, at de viser, de er til 
stede og deltager aktivt i dialogen. 
 
Et af delmålene var som nævnt at skabe større kendskab til og opmærksomhed omkring IBIS. Til 
dette egner Facebook sig godt som medie, i og med at IBIS’ begivenhed Kapitalflugten deles og 
ligger op til dialog med målgruppen. En negativ omkostning, der kan være forbundet med at vælge 
Facebook som medie, er, at der er stor risiko for støj, i og med at modtageren også eksponeres for 
mange reklamer og kampagner på Facebook. Derfor kan IBIS nemt risikere, at folk sorterer 
Kapitalflugten fra uden at have set på dens indhold og budskab, selvom det kunne være relevant. En 
viral video som kommunikationsprodukt egner sig dog godt til at trænge gennem støjen fra andre 
kampagneopslag og reklamer, da den bryder med annonceringsgenren. Dette blandt andet ved at 
udgive sig for at være en spillefilm og ikke en kampagnefilm. 
 
At lytte til sin målgruppe er vigtigt, da det giver indsigt og forståelse for modtagerens opfattelse af 
budskabet og eventuelle adfærdsændring. Men hvis man lytter, er man også nødt til at svare og 
derved følge med understrømmen og tilfredsstille sin modtager. Bertil Suadicani erkender, at IBIS 
var klar over, at de tog et anderledes valg for at kommunikere deres lidt komplekse budskab, men at 
dette skulle være et middel til at skabe mest muligt opmærksomhed om begivenheden. Vi antager, 
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at dette sats, og ignorancen over for de utilfredse og skeptiske modtageres kommentarer, til en vis 
grad har fanget IBIS i en delvis ukontrollerbar understrøm. Det er dog vigtigt at få sagt, at der er 
forskellige måder at tale med understrømmen på, og det rette valg afhænger af 
kommunikationsproblemet. IBIS stod forud for beslutningen om Kapitalflugtens udformning med 
et kompleksitetsproblem, hvor: “du har nogle komplicerede budskaber, du skal 
viderekommunikere” (Li & Bernoff 2009: 143). Deres beslutning om en fiktiv filmpremiere har 
altså rødder i en strategisk beslutning om at skabe opmærksomhed omkring et komplekst emne – 
også på bekostning af en eventuelt svækket troværdighed og skepsis fra modtagere. 
 
Timing af en kampagne er en del af medievalget, og med timing forstås blandt andet, hvornår 
kampagnen skal afvikles og medietrykkets tidsmæssige placering i kampagneperioden (Sepstrup & 
Fruensgaard 2010: 293). I forhold til timing var IBIS heldige med Kapitalflugten, da skattely i 
forvejen var et emne på den offentlige dagsorden, og målgruppen kan tænkes at have været mere 
modtagelige overfor budskabet, da det måske ikke var så ukendt et emne. Kampagnen fik dermed 
mere opmærksomhed. Havde den eksisterende dagsorden været en anden, ville IBIS nok skulle 
have kæmpet mere for at få opmærksomhed på Kapitalflugten, og muligvis ville kampagnen ikke 
have opnået sine delmål. Hertil skal det dog nævnes, at målene kan være sat efter den eksisterende 
dagsorden. Det kan tænkes, at målsætningerne havde været mindre ambitiøse, hvis ikke skattely var 
en sag, der i forvejen optog offentligheden. 
 
7.2.3. Opsummering 
Da IBIS vælger at lancere kampagnen Kapitalflugten, er de i en situation, hvor skattely i forvejen er 
på dagsordenen. Denne debat gør, at IBIS ikke selv skal bruge store ressourcer på at gøre emnet 
aktuelt. 
 
IBIS’ organisationsmål er, at alle skal leve i: “En verden hvor alle har lige adgang til uddannelse, 
indflydelse og ressourcer” (Bilag 12).  Et led i kampen for at nå dette mål er at bekæmpe skattely 
og er dermed kampagnehovedmålet for Kapitalflugten. IBIS satte fire kampagne delmål i 
forbindelse med kampagnen. De var at indsamle 5.000 underskrifter, at råbe skatteministeren op, at 
øge antallet af likes på Facebook samt at øge kendskabet til IBIS. 
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IBIS havde to målgrupper i forhold til kampagnes delmål. Kampagnen var målrettet den direkte 
målgruppe; venstreorienterede politisk aktive Facebook-brugere. Fordi denne målgruppe 
formodedes at være åben for IBIS’ kommunikation, var det forventningen, at IBIS’ budskaber om 
kapitalflugt blev delt til den indirekte målgruppe via denne gruppe. Den indirekte målgruppe var 
alle Facebook-brugere, da delmålet var at opnå flest mulige underskrifter uden at skele til 
ophavsmanden. 
 
Kampagnen gjorde brug af mange-til-mange-kommunikation samt interpersonel kommunikation. 
Ved at benytte et socialt medie, der lægger op til dialog mellem afsender og modtager, samt 
modtagerne imellem, kan man som afsender forsøge at tænke understrømmen ind som en del af ens 
strategi. Selve filmen Kapitalflugten modtog en del kommentarer - både positive og negative, hvor 
IBIS ikke formåede at gå i dialog og følge med understrømmen. 
 
I Kapitalflugten giver IBIS et løfte om, at man med sin underskrift kan være med til at råbe 
skatteministeren op. IBIS skulle indfri sit løfte, ellers risikerede de at sætte hele organisationens 
troværdighed på spil. Når IBIS fremfører deres sag i Kapitalflugten, benytter de en ensidig 
argumentationsform. Det betyder, at seeren kun får informationer om skattely fra IBIS’ synspunkt. 
Appellen logos er hovedsageligt benyttet i Kapitalflugten, da filmens argumenter bygger på 
faktuelle informationer. Når løsningen på problemet præsenteres, er det patosappellen, der sættes i 
spil, idet der appelleres til modtagerens følelser. 
 
Det er ikke alle, der kender til IBIS og ved, hvad IBIS kæmper for. Emnet skattely har dog en 
negativ klang i de flestes ører, og derfor kan Kapitalflugten godt generere underskrifter, selvom 
modtageren ikke kender til IBIS. Hvis en modtager ikke sympatiserer med IBIS’ syn på skattely 
eller ikke sympatiserer med IBIS’ generelt, kan dette have resulteret i, at nogle har fravalgt at skrive 
under. Der har også været en del modtagere, der har følt sig snydt af IBIS som følge af, at 
begivenheden ikke levede op til deres forventninger. Dette kan igen have resulteret i, at nogle har 
fravalgt at skrive under. 
 
Kapitalflugten blev eksponeret via Facebook. Det har givet IBIS mulighed for at målrette de 
informationer, der blev sendt ud. Ved at bruge Facebook rammes en stor del af målgruppen, netop 
fordi det er muligt at målrette kommunikationen sine følgere, emneinteresserede og deres relevante 
netværk. Ved at benytte Facebook som medie skal man dog også være parat til at lytte, tale med og 
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svare på kommentarer og spørgsmål, hvilket IBIS ikke fik gjort i et stort nok omfang.  
 
Kapitalflugten skabte både meget positiv og negativ omtale, og vi antager, at IBIS ikke havde 
forberedt sig godt nok på, at begivenheden kunne skabe så heftig aktivitet. Dette kan have resulteret 
i, at IBIS afsatte for få ressourcer til at skabe dialog og interaktion med modtagerne, hvilket igen 
kan have været årsag til manglende positiv omtale og yderligere interesse i IBIS som organisation.  
 
7.3 Sammenfatning af analyser 
I det følgende vil vi sammenfatte pointerne fra kampagnerne Hele Verden i Skole og 
Kapitalflugten. Som vist i analysen er de to kampagner forskellige fra hinanden i forhold til flere 
delelementer. Dette ses både i forhold til den kampagnestrategi, de har haft som udgangspunkt og 
den handlingsplan, kampagnernes produkter er udtryk for. Kampagnerne har dog en del 
fællesnævnere i brugen af virkemidler og argumentation. Både forskelle og ligheder vil vi komme 
omkring i det følgende for at kunne sige noget om adfærdsændrende kampagners kvaliteter og 
egenskaber.  
 
Begge kampagner gør brug af det traditionelle indlæringshierarki; viden, holdning og adfærd. Heri 
ligger et ønske om, at kampagnemålene nås ved, at der finder en adfærdsændring sted hos 
modtageren. I Hele Verden i Skole forsøger IBIS at få elever og lærere til at deltage i 
indsamlingskampagnen gennem direktiver og ved at “lokke” eleverne til at deltage ved at love dem 
is og en udflugt, hvis de er gode nok til at samle penge ind. IBIS betegner i denne sammenhæng 
selve indsamlingskampagnen som en indsamlingskonkurrence. IBIS gør altså 
indsamlingskampagnen til en konkurrence med ønsket om at skabe adfærdsændring. Her ligger 
måske en forventning eller overbevisning om, at den direkte målgruppe, eleverne, kun vil ændre 
deres adfærd, hvis de får belønning for det. Det handler således ikke kun om at hjælpe og give 
penge til et godt formål af et godt hjerte. For børnene kan det lige såvel handle om, at hvis man 
hjælper og indsamler penge, får man en belønning.  
 
I Kapitalflugten var IBIS’ mål og fokus at nå 5.000 underskrifter mod kapitalflugt. Det virker dog 
ikke til, at det har haft nogen betydning for IBIS, hvem der skrev under. Kapitalflugten havde en 
indirekte målgruppe, de gerne ville nå, men om det var denne målgruppe eller en helt tredje, der 
skrev under var ikke afgørende for dem. IBIS fokuserede heller ikke på, om der fandt en 
!"#$%&'"$()*+,-./-%#"$$
0-.122-$3-45&.6$7"8#122"$98:%%"21#%6$;1,,"$<-#="#$>$?@=$A4BC&D-#$ EF$
holdningsændring sted hos modtageren. Dette kan skyldes en antagelse om, at når kampagnen er 
lykkedes med sin adfærdsændring, har den også ændret modtagerens holdning. Havde kampagnen 
derimod ikke nået sit adfærdsændrende mål, ville en undersøgelse af, om der har fundet en 
holdningsændring sted, kunne afdække årsagen. At IBIS ikke har fokus på at afdække selve videns- 
og holdningsdimensionens succes, kan dog også skyldes, at det for IBIS er af mindre betydning, 
hvordan de når deres mål, hvis bare de når dem. Man kan stille sig selv spørgsmålet, om dette er 
etisk forsvarligt for en NGO? - Helliger målet midlet?  
 
I begge kampagner understøttes budskaberne af brug af logosappellen, der taler til fornuften. Dette 
sker via brug af saglige argumenter samt fakta, der gør, at både kampagnen og IBIS som afsender 
fremstår og opfattes som troværdig og nærværende. Brugen af virkemidlet empowerment fungerer 
også hos begge kampagner; man giver modtageren oplevelsen af at denne kan hjælpe med at få 
børn i uddannelse eller direkte kan hjælpe med at stoppe kapitalflugt. Dette giver modtageren en 
følelse af magt og indflydelse, hvilket kan få denne til at skrive under eller donere penge. På den 
måde bevæger modtageren sig i retning af den ønskede adfærdsændring. 
 
Viral kommunikation benyttes i begge kampagner men på forskellig vis. I indsamlingskampagnen 
ses dette i form af mund-til-mund kommunikation, hvor budskabet på denne måde deles i fysiske 
sociale netværk blandt lærere, elever, forældre og pårørende. Dette tager tid, hvilket er tænkt ind i 
forhold til valg af målgruppe og rækkefølgen af, hvordan de skal påvirke hinanden. I Kapitalflugten 
foregår den virale kommunikation i stedet online, hvor man satser på, at Facebook-brugere deler 
begivenheden eller filmen. Her kan budskabet nå hurtigere og bredere ud, da Facebook gør det 
muligt via ét klik at nå ud til alle brugerens relationer. Dog kan risikoen ved online spredning af 
budskaber i sociale netværk være, at modtageren ikke eksponeres for kommunikationsproduktet og 
budskabet grundet støj fra andre opslag. Herudover er der en større følelsesmæssig afstand mellem 
dem, man interagerer med på internettet, da der er tale om medieret kommunikation, end i de 
samtaler og nære relationer, man indgår i i den fysiske verden, hvor kommunikationen er direkte. 
På den måde er chancen for, at en forælder donerer penge efter samtale med sit barn ved 
middagsbordet større, end hvis denne havde fået en online-invitation til at donere. Her er det dog 
vigtigt at huske, at der er forskel på kampagnernes adfærdsændrende karakter. Det kræver ikke 
meget af en modtager at skrive under mod Kapitalflugt, da denne handling ikke resulterer i 
personlige ofre ved at deltage. Modsat er det i Hele Verden i Skole, hvor den indirekte modtager 
skal give penge fra egen lomme, hvilket er et mere krævende call-to-action, og som derfor kræver 
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en mere nær relation til den direkte målgruppe.  
 
I indsamlingskampagnen er det de logisk og retorisk gyldige, sproglige og visuelle argumenter, der 
resulterer i, at IBIS med kampagnen formår at ændre modtagernes adfærd og dermed når sine mål. 
IBIS benytter sig i Kapitalflugten derimod i første omgang af retoriske argumenter, der er gyldige, 
men som ikke er forankret i virkeligheden. Dette ses blandt andet på plakaterne og Facebook, der er 
en del af den forventningsskabende indsats forud for filmens premiere, og som udgiver filmen for at 
være noget, den ikke er. I selve filmen benyttes logisk og retorisk gyldige argumenter. Denne 
vekslen mellem sandhed og illusion har resulteret i, at mange af dem, der har baseret deres 
forventning til filmen på de falske forudsætninger, føler sig snydt. Kapitalflugten nåede sit mål til 
trods for utilfredse modtagere og opfattes af IBIS i den henseende som en succes. Man kan stille sig 
selv spørgsmålet, om det er hensigtsmæssigt at skuffe sine modtagere i forsøget på at nå sine mål - 
helliger målet midlet?  
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8. Diskussion 
Følgende afsnit er en reflekterende diskussion, som vi har valgt at dele i to. Første del koncentrerer 
sig om brugen af de sociale medier i forbindelse med kampagnearbejde. Vi diskuterer, hvilken 
betydning det har for en NGO at involvere sig i understrømmen. Anden del diskuterer IBIS’ valg af 
kampagnestrategi i henholdsvis Kapitalflugten og Hele Verden i Skoles indsamlingskampagne. 
Hvad har det betydet for IBIS at invitere til en falsk filmpremiere, og er det etisk forsvarligt aktivt 
at inddrage børn som led i en indsamlingskampagne? 
 
8.1 At arbejde med sociale medier 
De sociale medier spiller i dag en meget stor rolle i arbejdet med at blive genkendt som en seriøs og 
troværdig organisation – den adfærdsændrende kampagnes ultimative forudsætning. Spørgsmålet er 
bare, hvor stor denne ’store rolle’ skal være? Journalisterne stjæler med arme og ben fra borgernes 
Facebook-opdateringer, mens interesseorganisationer laver politik på Twitter, og politikere 
instagrammer deres finanslovsforhandlinger. Det er derfor helt centralt for NGO’erne at være 
tilstede på disse sociale platforme, da det er her, der er direkte adgang til offentlighedens dagsorden 
– hvad enten ens budskaber bæres og spredes af pressen, lobbyisterne, politikerne eller borgerne. 
Ifølge Hanne Selnæs fylder de sociale medier mere og mere i arbejdet med at udbrede kendskabet 
til organisationer, fordi det er her muligheden for at interagere med målgruppen opstår. Hun siger i 
den forbindelse: ”Så det er nok noget med at skulle drosle det traditionelle pressearbejde lidt ned 
og lægge kræfterne på det andet – på de sociale medier”. (Bilag 2: 29:45). Inden for 
kampagneplanlægning er det i dag efterhånden et mantra, at man ikke kan lave en kampagne uden 
at gå i dialog med sin målgruppe og andre brugere på de sociale medier. En ordentlig strategi for 
ens brug af sociale medier er i denne forbindelse helt central for organisationen og den enkelte 
kampagne. Dette kan blandt andet skyldes, at det ikke længere kun er pressen, der er gatekeepers i 
forhold til, hvad der får plads på dagsordenen. 
 
I den forbindelse kan man stille spørgsmålet, hvor meget man som NGO skal lade samtalen flyde 
og hvor meget, man skal styre dialogen? For hvor der er sociale fora, er der gatekeepers med mere 
eller mindre indflydelse. Og i kraft af, at alle kan være gatekeepers, så vil kvaliteten for 
kommunikationen unægtelig dale. Eller hvad? Det kommer også an på, hvordan man definerer 
kvalitet, og hvad man prioriterer som vigtigst i kommunikationen – kvalitet eller dialog? Og 
udelukker det ene overhovedet det andet? Det svære ligger i at vurdere, hvordan man som NGO 
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styrer samtalen omkring sit brand, og om man overhovedet skal styre den? Det er et dilemma. I 
kapitalflugten er samtalen løbet lige lovlig løbsk, men man skal heller ikke lave 
krisekommunikation med det samme, fordi kritikken også kan føre til interesse og i sidste ende, at 
noget kommer på offentlighedens dagsorden. 
 
Internettet har medført at flere borgere nu aktivt deltager i den demokratiske samtale og alle, der er 
online i dag, fungerer som både iagttagere og tovholdere i den offentlige debat. Hvis man som NGO 
er aktiv på de sociale medier, forlanger offentligheden også at kunne få svar på alt, og får folk nys 
om, at NGO’en holder noget hemmeligt eller agerer på uærlig vis, kan man komme ud på dybt vand 
-  eller rettere; befinde sig i en shitstorm. Når man sætter sin lid til de sociale mediers store forcer; 
hurtig og målrettet kommunikation af budskaber, opstår der nemlig et tab af kontrol. Formår man 
ikke at være på og leve op til brugernes forventning, vil ens budskaber ikke leve videre som 
intenderet men i stedet møde hård kritik. 
 
Det mindste skridt ved siden af, og der er nogle, der kan bruge det mod en. Og denne negative 
opmærksomhed spreder sig mindst lige så hurtigt som de gode budskaber, man prøver at få frem. Så 
har man gjort noget dumt, sagt noget usandt, snydt offentligheden eller ikke levet op til folks 
forventninger, krav eller egne løfter vil man med det samme have brugernes negative 
opmærksomhed og pressens kritiske rampelys pegende mod en. Men skal man frygte dette 
kontroltab og helt forsøge at ignorere de sociale mediers kommunikative potentiale i sit arbejde? 
Ikke hvis man forstår vigtigheden af konstant at pleje sin kontakt med brugerne og indgår i dialog 
med kritikerne og den resterende understrøm. For det er muligt at inddrage understrømmen – og en 
af de sociale mediers store kvaliteter – at indgå i fornuftige og givende relationer med modtagerne. 
 
Kan man lytte, anerkende og arbejde med understrømmen og den kritik, der nu måtte komme, kan 
man fremme sine budskaber gennem en troværdig og konsekvent fremstilling af sin organisation. 
At tage understrømmen seriøst og bevæge sig med den i stedet for at ignorere den kan også mindske 
eventuelle skader på NGO’ens omdømme og måske endda vende en negativ folkestemning, fordi 
det viser, at man anerkender sine modtageres holdninger. Det er om at springe ud i det og forsøge 
sig frem – med mål og målgruppe for øje.  
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8.2 Troværdighed frem for alt 
I vores analyser kommer det frem, at IBIS tager nogle chancer, når de kommunikerer. I 
Kapitalflugten snyder de folk helt bevidst, og i Hele Verden i Skole bruger de børnene til at lokke 
penge ud af forældrene. Når man stiller det op så skarpt, lyder det temmelig grotesk og næsten 
uansvarligt, men når man ser på formålet med deres handlinger, så bliver det interessant.  
 
Da Kapitalflugten havde premiere, var der rigtig mange, der blev sure og fornærmede, fordi de 
følte, at de var blevet lovet noget, som ikke blev indfriet. Rigtig mange sad klar, da Kapitalflugten 
endelig gik i luften, fordi IBIS havde lagt op til en helt banebrydende dokumentarfilm. Og hvad 
kom der ud af det? En masse kritik af IBIS’ kommunikation, men også masser af omtale. Som 
IBIS’ kommunikationschef Annelie Abildgaard skriver i et post på Facebook, så var der ikke penge 
til at lave en rigtig dokumentar (Bilag 6). Men på trods af det, så kom IBIS alligevel ud med deres 
budskab ved at tage alternative midler i brug. Det må siges at være et intelligent træk. Og hvor 
meget betyder det egentligt, at man føler sig taget lidt ved næsen, når det er til fordel for, at de 
fattigste lande i verden kan beholde nogle af de mange millioner af skattekroner, som hvert år 
forsvinder på grund af kapitalflugt? Med Hele Verden i Skole er det lidt den samme situation. Her 
ligger det, som nogen vil kalde risikabelt og måske amoralsk, ikke i, at IBIS snyder, men at de 
inddrager og lokker børn for at opnå deres mål. For det kan reelt set være, at nogle af de donationer, 
der kom fra forældrene, ikke kom, fordi de ønskede at støtte projekterne, men fordi de ikke kunne 
sige nej til deres seksårige, der kom begejstrede hjem med hænderne fulde af lodsedler. 
 
Der er ingen tvivl om, at IBIS bevæger sig på kanten mellem det accepterede og det, som går over 
grænsen. Og det store spørgsmål er i den forbindelse, hvor meget man kan tillade sig som NGO? 
Det er et svært spørgsmål at svare på, fordi det ikke kan generaliseres. Der er forskel på, hvor meget 
de enkelte NGO’er kan tillade sig, fordi de har forskellig størrelse og status i samfundet. Som Bertil 
Suadicani siger, så er genkendelighed helt afgørende: ”Hvis du vil støtte noget, så støtter man 
måske også det, man kan genkende”(Bilag 3: 49:20). Jo bedre folk kender den enkelte NGO og kan 
stå inde for deres arbejde, jo mere vil denne således også kunne tillade sig at tage tricks i brug og 
lave kreative kampagner, som går lige til grænsen. Udover genkendelighed, så er troværdighed helt 
afgørende for, hvor meget man kan tillade sig. Hanne Selnæs siger: ”Alt skal være troværdigt – det 
eneste vi har at sælge er vores troværdighed” (Bilag 2: 04:55). IBIS har således vurderet, at deres 
troværdighed legitimerer de to kampagner.  
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Hele Verden i Skole er dog heller ikke blevet kritiseret for at inddrage og bruge børn som 
lokkemiddel, hvilket er interessant. Er vi så vant til at færdes blandt støj fra reklamer og kampagner, 
at der skal mere til at hidse os op? Vi bombarderes af tonsvis hver dag, som alle i et eller andet 
omfang forsøger at påvirke os til at gøre eller købe noget bestemt. Eller stiller man simpelthen ikke 
spørgsmålstegn ved kampagnens inddragelse af børn, fordi den efterhånden er så etableret og 
respekteret af mange? Hvor meget kan man klandre IBIS for at manipulere med folk, når det 
kommer til stykket? Kapitalflugten skabte røre, men det var måske i virkeligheden i kraft af, at den 
enkelte følte sig narret? Ifølge Bertil Suadicani, så er troværdigheden og det, at man gør et godt 
stykke arbejde og kan vise, hvad det er, man gør, det vigtigste for IBIS’ medlemmer (Bilag 3: 
54:46). 
 
IBIS gør ikke noget, de siger, de ikke gør. Det går til grænsen, men bryder ikke med den. Og det 
kan de kun gøre i kraft af deres optjente troværdighed og IBIS’ brand. Og ifølge Hanne Selnæs er 
en del af brandet at turde tage nogle chancer og ikke være så bange for kritik: ”Hvis ikke der er 
kritik ind imellem, så er det egentlig lidt skuffende. Det er en del af den offentlige debat. Vi stikker 
snuden frem, så der må gerne være kritik” (Bilag 2: 18:10). Det er altså ikke kun støjen, som IBIS 
skal trænge igennem, men også konkurrence fra andre NGO’er, der får dem til at tænke i nye baner. 
Det er en interessant tanke, at man for at kunne tillade sig nogle ting som NGO skal have opbygget 
en troværdighed, så man kan begynde at udfordre troværdigheden igen. Kan man i dag overhovedet 
overleve som NGO, hvis ikke man ind imellem tager nogle chancer? Vi bebrejder alle sammen 
dem, der ikke er troværdige, men samtidig vil vi gerne provokeres. Provokation skaber omtale, og 
er det i sidste ende ikke det, man som NGO skal leve af? 
 
Ud fra ovenstående diskussion om troværdighed i NGO-regi, kan man stille sig selv spørgsmålet, 
om det er hensigtsmæssigt at ”snyde” sine modtagere og tage ”amoralske” kneb i brug i forsøget på 
at nå sine mål? Men hvad hvis målet er at bidrage til en bedre verden - helliger målet så midlet?  
 
 
9. Anbefalinger til We Aid 
I følgende afsnit vil vi fremlægge vores anbefalinger til We Aids fremtidige adfærdsændrende 
kampagnearbejde. Anbefalingerne vil tage udgangspunkt i vores analysefund og diskussion og er 
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opbygget med afsæt i analysens delelementer. Vi har valgt at lave denne inddeling, da vi som nævnt 
mener, at man som NGO og kampagneplanlægger må have sin strategi på plads, før man arbejder 
med sin handlingsplan. Lad dette være den første anbefaling til We Aid.  
 
9.1 Anbefalinger til udformning af kampagnestrategi 
 
Situationsanalyse 
We Aid står i en situation, hvor de som helt ny NGO endnu ikke er kendt af befolkningen. Dette 
ønsker de at ændre ved at få flere medlemmer, så de kan blive godkendt under ligningsloven, hvor 
virksomheder og medlemskabers donationer kan trækkes fra i skat.  $
Mål  
We Aid har altså et mål om flere medlemmer og donorer - det vil sige et mål, der omhandler en 
adfærdsændring. Det er vigtigt, at kampagnemålene udspringer af og afspejler We Aids 
organisationsmål. Målene skal desuden være konkrete og målbare, og det kan være en god idé at 
formulere et overordnet hovedmål for kampagnen og en række delmål til at nå hovedmålet. Til brug 
undervejs i planlægning og eksekvering bør We Aid også udforme hjælpemål, da de kan hjælpe 
dem med at nå kampagnemålene. De kan desuden undervejs være en indikation på, at man er på 
rette vej mod en adfærdsændring. Hjælpemålene kan således fungere som en rettesnor, og hjælpe til 
at opfylde kampagnehovedmålet. 
 
Målgruppe 
For at nå deres mål skal We Aid lave en målgruppeanalyse. Dette kan de gøre på flere forskellige 
måder. Det kan både være kvantitative analyser i form af eksempelvis spørgeskemaundersøgelser 
og kvalitative analyser i form af eksempelvis interviews. Derudover kan de udføre segmenterende 
analyser ved brug af for eksempel minervamodellen.  $
Desuden er det vigtigt at tænke over, hvordan man kan nå frem til sin målgruppe. Dette gør man 
ved at overveje, hvem ens direkte målgruppe(r) er, og hvordan de vil kunne hjælpe med at nå den 
indirekte målgruppe. 
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Ønsker We Aid at benytte sociale medier som led i en kampagne eller deres daglige arbejde med at 
skabe kendskab til We Aid, bør de lave en analyse af den sociale teknografikprofil for at klarlægge, 
hvad målgruppen er parat til på de sociale medier.  $
Prioritering og budget  
Vi har som nævnt ikke lagt vægt på prioritering og budget i analysen, men derfor er det stadig 
vigtigt, at We Aid skaber sig et overblik over, hvad der er realistisk for dem at opnå i forhold til, 
hvor mange medlemskaber, de vil kunne få, og hvilke ressourcer, de har til rådighed. Prioritering og 
budget er noget, We Aid undervejs i en kampagne bør holde sig for øje, og som undervejs også kan 
ændres, hvis der sker uforudsete ting.  
 
Kommunikationsform  
I forhold til ovenstående skal We Aid forholde sig til, hvordan de vil kommunikere deres budskab 
ud til målgruppen. I analysen af de to cases så vi, hvordan brugen af netværkskommunikation førte 
til målet om adfærdsændring, hvilket jo også er We Aids mål. We Aid kan i den forbindelse med 
fordel kombinere massekommunikation med interpersonel kommunikation som 
netværkskommunikation. Når massekommunikationen skal tages i brug, skal We Aid forsøge at 
målrette deres kommunikationsprodukter målgruppen så vidt muligt - for eksempel ved at skabe en 
identifikationsmulighed. Dette for at støj fra andre kommunikationsprodukter, der forsøger at fange 
målgruppens opmærksomhed, ikke skærmer for We Aids budskaber. Interpersonel kommunikation 
vil skabe mulighed for dialog med målgruppen. Det kan munde ud i, at målgruppen oplever at have 
et tilhørsforhold til We Aid, hvilket skaber tillid og kan styrke We Aids etos og troværdighed. 
 
We Aid kan i deres fremtidige adfærdsændrende kampagner også med fordel benytte sig af viral 
kommunikation. På den måde kan We Aid gøre opmærksom på deres eksistens og sprede deres 
budskab længere ud i offentligheden. Ved at kombinere interpersonel kommunikation med viral 
kommunikation bliver det muligt for folk, der ikke kender We Aid i forvejen, at opnå tillid til 
organisationen. Dette sker som følge af den personlige og interpersonelle kontakt, man i kraft af den 
virale kommunikation har, til sit eget sociale netværk. Netop det personlige forhold man har til sit 
netværk er en vigtig faktor i adfærdsændrende kampagner, da man som modtager har større tendens 
til at stole på det afsenderen siger, hvis man kender denne afsender.  
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9.2 Anbefalinger til udformning af handlingsplan 
 
Budskab 
We Aid skal i deres kampagnearbejde sørge for, at det, der bliver sagt, afspejler de reelle 
kampagnemål og tager udgangspunkt i målgruppens forudsætninger og kvaliteter. Det er vigtigt, at 
målgruppen synes, at indholdet er relevant for dem, og det skal fremgå klart, hvad kampagnen reelt 
har fokus på, hvad den gør, og hvad ens rolle som modtager af kommunikationsprodukter er.  
 
Det er centralt for We Aid at overveje, hvilken form for argumentation og retoriske virkemidler de 
skal gøre brug af. Det kan være en god ide at bruge logos- og etosappellerne for at underbygge og 
skabe et etos som troværdig NGO. Et andet godt virkemiddel er kampagnegrebet empowerment, der 
kan påvirke modtagerens adfærd ved at give denne følelsen af at være en del af noget større og 
betydningsfuldt, som denne ikke kan sige nej til. I forlængelse af dette er det centralt for We Aid at 
huske, at det ikke er alle mennesker, der kan lide at blive spurgt, om de vil donere penge. Derfor 
kan det være en god idé at udforme kampagnen, så den ikke i sin tekst og argumentation fokuserer 
på, at modtageren skal have penge op af lommen men i stedet tiltaler modtagerens rolle i projektet 
og hjælpen.  $
We Aid står overfor den udfordring, at der ikke er mange, som kender til dem, og de har således 
ingen eksisterende troværdighed at basere deres kommunikation med målgruppen på. Derfor er det 
vigtigt, at We Aid er ærlige og tydeligt forklarer deres værdier, så mulige medlemmer og donorer 
kan se, hvorfor man kan stole på dem og deres projekter. Hertil kommer også udfordringen med, 
hvad man som ny NGO kan tillade sig, for graden af berettigelse stiger nemlig med graden af den 
kendskab og opbakning, man har i befolkningen. Det handler for We Aid på nuværende tidspunkt 
derfor om at opbygge et tillidsforhold til befolkningen, så flere vil opfatte dem som en troværdig 
NGO og måske på længere sigt støtte dem eller blive medlem. At lave en meget kreativ, 
normbrydende eller provokerende kampagne er således ikke at anbefale We Aid på nuværende 
tidspunkt, da de ikke har nogen troværdighed at give af. Møder man i sin første kontakt med We 
Aid eksempelvis en “snydekampagne” som Kapitalflugten, vil man måske ikke se dem som seriøse 
og vil derfor måske  ikke igen involvere sig med dem.  
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Medievalg 
Som ved de andre dele af handlingsplanen forudsætter medievalget et grundigt kendskab til 
målgruppen og de medier, målgruppen bruger. Ud fra kendskab til målgruppen skal We Aid finde 
ud af, om der skal lægges vægt på mediernes kvantitative eller kvalitative dimension, hvilket tager 
udgangspunkt i, om målet er af kvantitativ eller kvalitativ karakter. Når valget er truffet, skal We 
Aid beslutte sig for hvilke(t) medie, der egner sig bedste til at underbygge den valgte strategi.  $
Internettet er blevet en integreret del af samfundet, og det skal We Aid forsøge at udnytte til egen 
fordel. Derfor anbefaler vi, at de så vidt muligt indtænker de sociale medier i deres medievalg og i 
forhold til kampagnens strategi og budskab overordnet set. Ved at indtænke de sociale medier som 
en del af kampagnen kan We Aid målrette deres kommunikation til modtageren og på en hurtig og 
billig måde sprede deres budskaber. Dette kræver dog, at We Aid holder sig opdateret på, hvad der 
rører sig på de sociale medier, og udformer en strategi for, hvordan de som organisation bruger og 
agerer på de sociale medier. På den måde kan de forsøge at mindske eller afværge negativ omtale 
og i stedet fremme deres budskaber og mål. 
 
Ønsker We Aid at bruge sociale medier i deres kampagner, bør de som nævnt lave en undersøgelse 
med den sociale teknografikprofil for at afklare, hvad målgruppen er parat til, hvad angår de sociale 
medier. På baggrund af disse resultater kan We Aid således planlægge, hvordan de skal takle 
understrømmen på baggrund af POST-metoden. Optimalt set bør We Aid lytte til understrømmen, 
tale med understrømmen, tilføje energi til understrømmen, støtte understrømmen og inddrage 
understrømmen. Herudover skal We Aid finde ud af, hvad de vil have ud af målgruppen for så med 
udgangspunkt i samtlige af disse undersøgelser at afgøre, hvilken teknologi og hvilket socialt 
medie, der egner sig bedst til den enkelte kampagne. $
I forhold til brug af sociale medier generelt og i konkrete kampagnesammenhænge er det oplagt at 
We Aid forsøger at time deres indlæg til det tidsrum på dagen, hvor målgruppen er aktiv på det 
pågældende medie. På den måde er der større chancer for, at målgruppen ser de indlæg og opslag, 
der postes, og at de eksponeres for We Aids budskaber (Bilag 3: 13:20). 
 
We Aid kan også benytte Twitter til at indgå samarbejde og opnå kendskab til især journalister og 
politikere. Succes på Twitter kræver dog, at man aktivt får brugerne til at følge sig, så de ser ens 
!"#$%&'"$()*+,-./-%#"$$
0-.122-$3-45&.6$7"8#122"$98:%%"21#%6$;1,,"$<-#="#$>$?@=$A4BC&D-#$ EF$
indlæg og opslag. Derfor er det vigtigt, at We Aid ved og arbejder med, hvordan man hashtagger, 
henviser og tilføjer andre brugere, artikler og relaterede emner til sine indlæg. Twitter kan med 
fordel benyttes til at skabe medieopmærksomhed, da mange journalister bruger Twitter til at finde 
historier og vinkler på disse (Bilag 3: 11:02). På den måde kan We Aid hægte sig på en eksisterende 
dagsorden med deres budskaber og på den måde skabe opmærksomhed omkring deres organisation 
og sag. We Aid skal dog forberede sig på, at kritiske spørgsmål fra journalister kan forekomme. De 
må altså, før de kontakter presse eller agerer på sociale medier, forberede sig på kritiske spørgsmål 
og have svarene klar på forhånd (Bilag 2: 38:20). $
Det kan gavne We Aid at have et tæt og godt forhold til relevante journalister. I den forbindelse er 
det vigtigt, at We Aid er bevidste om, at journalisterne arbejder efter hårde deadlines, og at der er 
mange andre sager og problematikker, der søges sat på dagsordenen. Derfor skal We Aid forsøge at 
fatte sig kort og præcist i deres kontakt med journalister og presse (Bilag 2: 12:56), og de skal så 
vidt muligt understøtte journalisternes arbejde ved at være behjælpelig med information, materiale 
og ekspertudtalelser. Generelt skal We Aid være åben og imødekommende over for journalisters og 
andres interesse i organisationen, da der kan opstå situationer, hvor We Aid kan nyde godt af deres 
anerkendelse og derved opnå mediedækning, ligesom de selv kan blive inddraget som eksperter og 
derved få indflydelse på dagsordenen (Bilag 2: 34:30).  
 
Hvis We Aid laver aktiviteter, der foregår eller har relation til et lokalområde i Danmark, er det en 
god idé at kontakte lokale medier, fordi den type presse sandsynligvis vil finde projektet mest 
interessant. Laver We Aid derimod kampagner, der er nationalt eller internationalt forankret, kan 
interessen for emnet være bredere, og det er dermed en god idé at kontakte landsdækkende medier. 
Hertil kommer, at det kan være en god idé for We Aid at skabe og vedligeholde fast kontakt til en 
række kernejournalister inden for deres interessefelt, så der er grobund for at få skabt et troværdigt 
omdømme (Bilag 2: 15:00). $
Måling af kampagnens effekt 
Vi har i analysen af vores valgte cases ikke udført en måling af kampagnens effekt, da IBIS på 
forhånd har udnævnt dem som succesfulde i forhold til deres målsætninger. Vi vil dog råde We Aid 
til altid at udføre målinger af deres kampagner. På den måde vil We Aid kunne vurdere, om 
budgettet på kampagnen var de opnåede resultater værd, samt erfare, hvad der fungerede og ikke 
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fungerede af valg i forhold til strategi og handlingsplan i den specifikke kampagne (Sepstrup & 
Fruensgaard 2010: 295).  
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10. Afslutningsvis 
Vi besluttede os ved opgavens start for at finde ud af, hvordan man som ny NGO får skaffet 
medlemmer og donationer. Vi fandt ud af, hvilke elementer der skal tages i brug for at lykkes med 
at lave en ønsket adfærdsændring, og hvordan disse adfærdsændrende elementer kan indgå i 
NGO’ers kampagnearbejde. Dette er mundet ud i vores anbefalinger til We Aid. 
 
Vi foretog tre interviews med henholdsvis We Aids grundlægger Niels Holst og 
kampagnefundraiser Bertil Suadicani og presseansvarlig Hanne Selnæs fra IBIS, samt analyserede 
to udvalgte cases fra IBIS, der begge er lykkedes med at ændre adfærd og således udgør et 
fordelagtigt grundlag for analysen. 
 
Interviewet med Niels Holst gav os grundlæggende informationer om We Aids forudsætninger, 
nuværende ståsted og ønsker for fremtiden. Interviewet med Bertil Suadicani gav os et indblik i 
strategi og handlingsplan bag de to IBIS-cases, hvortil interviewet med Hanne Selnæs supplerede 
med overvejelser i forhold til at arbejde med presse og medier i adfærdsændrende kampagner.  
På baggrund af de tre interviews og vores teoretiske perspektiver om adfærdsændrende kampagner 
og sociale medier analyserede vi de to cases for at finde ud af, hvilke elementer der var 
medvirkende til, at de nåede deres mål. Analysen har desuden haft som formål at skabe viden om, 
hvilke ting man skal være opmærksom på, når man som NGO skal udarbejde en kampagne, der har 
formålet at ændre adfærd.  
 
Med udgangspunkt i den viden, vi har tilegnet os i ovenstående interviews og analyser, samt en 
diskussion af disse, har vi udformet en række anbefalinger til We Aid, som de i fremtidige 
kampagner, der har adfærdsændringer som mål, med fordel kan implementere for at skabe den gode 
NGO-kampagne.  
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Links: 
• www.heleverdeniskole.dk  
– Denne side benyttes i forbindelse med beskrivelse af kampagnen Hele Verden i Skole 
• www.ibis.dk  
– Denne side benyttes i forbindelse med beskrivelse af IBIS som organisation 
• www.ibis.dk/campaigns/kapitalflugten/  
–  Denne side benyttes i forbindelse med beskrivelse af kampagnen Kapitalflugten 
• www.we-aid.org  
– Denne side benyttes i forbindelse med beskrivelse af We Aid 
• www.we-aid.org/stot-we-aid/  
– Link til forsidebillede 
• www.youtube.com/watch?v=ZLy75vKSUVo&noredirect=1  
–  Link til film: Kapitalflugten 
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12. Bilag 
• Bilag 1. Interview med Niels Holst, Founder af We Aid. Vedlagt som lydfil. 
• Bilag 2. Interview med Hanne Selnæs, Presseansvarlig IBIS. Vedlagt som lydfil. 
• Bilag 3. Interview med Beril Suadicani, Kampagnefundraiser. Vedlagt som lydfil. 
• Bilag 4. Skærmbillede fra www.u-landsnyt.dk/nyhed/15-09-13/rets-bedste-kampagner-er-k-ret 
• Bilag 5. Skærmbillede fra Facebook-begivenheden Kapitalflugten (Negativ post) 
• Bilag 6. Skærmbillede fra Facebook-begivenheden på Kapitalflugten (IBIS post) 
• Bilag 7. Skærmbillede fra Facebook-begivenheden på Kapitalflugten (Negativ post) 
• Bilag 8. Skærmbillede fra Facebook-begivenheden på Kapitalflugten (Post på begivenheden) 
• Bilag 9. Spørgeguide, Niels Holst 
• Bilag 10. Spørgeguide, Hanne Selnæs 
• Bilag 11. Spørgeguide, Bertil Suadicani 
• Bilag 12. Skærmbillede af IBIS ”Om IBIS” http://ibis.dk/om-ibis/ 
• Bilag 12.1 Skærmbillede IBIS ”Indsamlingskonkurrence” http://heleverdeniskole.dk/hvad-er-
hele-verden-i-skole/ 
• Bilag 13. Plakat Hele Verden i Skole (Lærerplakat) 
http://heleverdeniskole.dk/sites/default/files/HVS-2013-PDF/indsamlingsplakat2013.pdf 
• Bilag 14. Plakat Hele Verden i Skole (Elevplakat) 
http://heleverdeniskole.dk/sites/default/files/HVS-2013-PDF/indsamlingsplakat22013.pdf 
• Bilag 15. Baggrund og Markedssituation om Kapitalflugten fra IBIS website 
http://ibis.dk/sites/default/files/media/pdf_global/denmark_pdf/kapitalflugten_fire_siders_praes
entation_2.pdf 
• Bilag 16. Skærmbillede af begivenheden Kapitalflugten på Facebook 
https://www.facebook.com/events/408432262559359/ 
 
 $
Bilag 1 
 
Interview med We Aids grundlægger Niels Holst.  
Vedlagt som lydfil på www.dropbox.dk. 
 
 
 !
Bilag 2 
 
Interview med IBIS’ presseansvarlige Hanne Selnæs.  
Vedlagt som lydfil på www.dropbox.dk. 
 
 
 !
Bilag 3 
 
Interview med IBIS’ kampagnefundraiser Bertil Suadicani. 
Vedlagt som lydfil på www.dropbox.dk. 
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Bilag 9 
 
Spørgeguide til interview med Niels Holst d. 1. November 2013 
!      Hvem ser du som din primære målgruppe? 
!      Og hvorfor? 
!      Hvordan har du tænkt dig at nå din målgruppe? 
!      Hvad er We Aids vigtigste mål? 
-    Penge til at gennemføre projekter 
-    Brande We Aid/ blive en kendt organisation? 
!      Hvad er jeres strategi for at nå disse mål? 
!      Har du overvejet at gøre brug af ambassadører? Hvis ja, hvem kunne du forestille 
dig? 
!      Hvilke overvejelser ligger der bag We Aids kommende projekter? Gør I det, der er 
muligt, eller har I en strategi/retning? 
!      Hvordan vil I gerne have, at folk opfatter We Aid? Hvilken slags NGO vil I gerne 
være? 
!      Hvilke tanker ligger der bag jeres valg på hjemmesiden? 
!      Hvilke tanker ligger der bag jeres fravalg på hjemmesiden? 
!      Du talte om at afholde en indsamlingskoncert. 
-    Hvad er tankerne bag? 
-    Hvad vil I gerne have ud af eventen? 
-    Hvordan ønsker I at udføre eventen? 
-    Hvornår? 
-    Hvilket projekt skal pengene gå til? Fodboldprojektet? 
!      Har I gjort jer tanker om tilstedeværelse på de sociale medier? 
 !
Bilag 10 
 
 
Interview med Hanne d. 13. nov. 2013  
 
1. Vi opridser interviewets disposition  
2. Spørger ind til, hvad Hanne laver i hvilken afdeling osv. 
3. Hvad er pressearbejde i IBIS-sammenhæng? 
4. Den måde, I tænker pressearbejde på, hvor bevæger det sig hen? 
5. Hvilke overvejelser gør I jer i forhold til etik i jeres pressearbejde? 
(frivillige/donorer/journalister) 
 
 
Presse generelt på IBIS 
1. Har IBIS en pressestrategi? 
2. Bliver der lavet separate pressestrategier for de forskellige kampagner? 
Kan du nævne et par stykker af de vigtigste elementer i pressearbejde? 
3. Hvad er forskellen på pressearbejde ift. kampagner og ift. organisationen 
IBIS? 
4. Hvordan er jeres forhold til journalister? 
5. Hvordan imødekommer I kritik fra medierne/pressen? 
6. Hvor vigtig er pressen for IBIS’ arbejde? 
7. Kan du kort opridse et klassisk presseforløb for en IBIS-kampagne?  
8. Hvordan måler man på pressearbejdet (bundlinje og målsætninger)? 
 
Sociale medier på IBIS 
1. Benytter I jer af sociale medier i jeres pressearbejde? 
2. Hvilke sociale medier bruger I? Og hvorfor? 
3. Hvordan bruger I de sociale medier? 
4. Hvor meget tid bruger I på dem?  
5. Spiller de sociale medier en rolle i forhold til pressen? Hvis ja, hvilken? 
Kapitalflugten 
1. Hvilken rolle spillede presseafdelingen ift. kampagnen? 
2. Hvad var pressestrategien for Kapitalflugten (i korte træk)? 
3. Hvor meget presse blev der lavet på kampagnen? 
Hele verden i skole 
1. Hvilken rolle spillede presseafdelingen ift. kampagnen? 
2. Hvad var pressestrategien for Kapitalflugten (i korte træk)? 
3. Hvor meget presse blev der lavet på kampagnen? 
4. Hvad mener du, der har været med til at gøre kampagnen succesfuld? !
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Interview med Bertil d. 9. nov. 2013 
 
1. Vi opridser interviewets disposition  
2. Spørger ind til, hvad Bertil laver i hvilken afdeling osv. 
3. Hvad er en kampagne i IBIS-sammenhæng? 
4. Den måde, I tænker kampagner på, hvor bevæger det sig hen? 
5. Hvilke overvejelser gør I jer i forhold til etik i jeres kampagnearbejde? 
(frivillige/donorer) 
Sociale medier generelt på IBIS 
1. Benytter I jer af sociale medier i jeres kampagner? 
2. Hvilke sociale medier bruger I? Og hvorfor? 
3. Hvordan bruger I de sociale medier? 
4. Hvor meget tid bruger I på dem? 
5. Hvor stor en rolle spiller de?  
6. Hvor stor en rolle spiller de sociale medier i forhold til pressen, borgere og politikere? 
Kapitalflugten 
1. Kampagnens formål? 
2. Målgruppe? 
3. Kampagnens strategi? 
4. Processen op til Kapitalflugtens release 
5. På hvilken platform foregik kampagnen? 
6. Hvorfor denne/disse platform(e)? 
7. Hvor meget presse blev der lavet på kampagnen? 
8. Hvad har I fået ud af kampagnen? 
9. Har I haft et bureau til at hjælpe med udformningen af kampagnen? I så fald hvordan var 
det samarbejde? 
10. Havde kampagnen den forventede effekt? (likes, medlemmer, donationer, politisk) 
11. Hvad lykkedes og hvad lykkedes ikke? 
12. Etiske overvejelser i forhold til filmen? Og andet kampagnemateriale? 
13. Hvordan måler man på en sociale medier-kampagne? 
Fundraising? 
1. Hvilke ressourcer kræver det at fundraise? 
2. Hvad er jeres erfaringer med at fundraise hos private virksomheder? 
3. Hvad er jeres erfaringer med at fundraise hos fonde og andre organisationer? 
Hele verden i skole 
1. Målgruppen? 
2. Kampagnens formål? 
3. Sociale medier vs. alm. pressearbejde på kampagnen?  
4. Vi kender primært IBIS pga. Hele verden i skole – hvad tænker du om det?  
5. Hvordan finansieres denne kampagne?  
6. Vi ved, at kampagnen kører på sit 10. år - hvordan holder I den i gang?  
7. Hvilke etiske overvejelser gør I jer i forhold til kampagnemateriale? 
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Fra skrald
til skole
Hele Verden i Skole 2013 
Kære lærer 
Giv dine elever mulighed for  
at hjælpe børnene på lossepladsen  
i Nicaragua til en bedre hverdag. 
Fantasifuld indsamling
-  lad eleverne få frit løb for deres ideer
?? ????????????????????????????????????????????????
? ???????????????????????????????
?? ???????????????????????????????????????????
? ???????????????????
?? ??????????????????????????????????????????????????
Hele Verden i Skole lotteriet
- sælg lodsedler
?? ??????????????????????????????????????????????????????
??????????????????????????????????
?? ??????????????????????????????????????????????????
????????????????heleverdeniskole.dk/lodsedler
?? ?????????????????????????????????????????????????????
? ???????????????????
Hjælp og ideer
?? ???????????????? heleverdeniskole.dk/indsamling?
?????????? ??????????????????????????????????
? ?????????????
?? ?????????????????????????????????????????????????
? ???????????????????????????????????
? ?????????????????????????
!"#$%&'(
IBIS siger tak for hjælpen
?? ????????????????????????????????????????? ????????????????
? ??????????????????????????????????????????????
? ???????????????????????? ??????????
?? ????????????????????????????????????????????????????????
??????????????????????????????????????????????????????
???????????????????????????????????????????????????
? ???????????????????????
?? ?????????????????????????? ????????????????????????????
??????????????????????????????????? ??????????????????
?? ????????????????????????????????????????? ????????????
??????????????????????????????????????????????????????
????????????????????????????????????????????
Det praktiske
?????????????????????????????????????????????????? ?????
?? ???????????????????????????????????????????????????
?? ????????????????????????????????????????????????
?? ???????????????????? ?????????????????????????
????????????????????????????????????????????
????????????????????????????????????????????????????????
???????????????????????????????????????????????????????
? ???????????????????????????????????????????????????
????????????????????????????????????????????????????????
??????????????????????????????????????????????
heleverdeniskole.dk/indbetalinger
Fra skrald
til skole
Hjælp lossepladsens 
børn i skole 
Hele Verden i Skole 2013 
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Er I fulde af ideer?
Lav en teaterforestilling, 
et loppemarked, et motionsløb, 
en sang, eller…? Saml ind 
på en fantasifuld måde og 
vind is til hele skolen. 
Sælg lodsedler                  
Lodsedlerne sælges for 20 kr.
stykket. Jeres lærer har allerede 
fået 60 stk. Det er nok til, 
at I kan samle 1.200 kr. ind.
Vind is til hele klassen
For 1.200 kr. kan fire børn i 
Nicaragua komme i en god skole. 
Hvis I samler 1.200 kr. ind, giver 
IBIS is til klassen som tak for 
hjælpen.
Saml ind og vind præmier
Vind spændende oplevelser 
for hele klassen. Der er 
præmier til de fem klasser, 
der samler mest ind. Vind en 
tur i biografen, Cirkus Arena, 
Vikingeskibsmuseet, Danfoss 
Universe eller Randers Regnskov.
Læs mere om præmier 
og indsamling på 
heleverdeniskole.dk/ 
indsamling
!"#$%&'(
Fra skrald
til skole
Hele Verden i Skole 2013 
Pengene til IBIS’ 
arbejde i Nicaragua 
kommer i år også fra de 
danske skoleelever, 
der støtter indsamlingen 
”Fra skrald til skole”
Nu kommer lossepladsens børn i skole
I Nicaragua lever mange børn i fattigdom. 
En del børn arbejder på lossepladser, hvor 
de leder efter skrald, de kan sælge. Derfor 
har børnene svært ved at passe deres skole. 
IBIS vil sammen med jer hjælpe børnene væk
fra lossepladsen og ind i skolerne.
Det gør IBIS i projektet ”Fra Skrald til Skole”:
?? ??????????????? ???????????????????
?? ??????????????????????????????????????????????????
 motorcykelmekaniker eller reparatør af køleskabe
?? ?? ????????? ??????????????????????????
 når de er udlærte
?? ????????????????????????? ?????????????????????????
?? ??????????????????? ????????????????????
 lært det i skolen
KUN HALVDELEN AF NICARAGUAS BØRN GENNEMFØRER 6. KLASSE 
1 UD AF 5 VOKSNE KAN IKKE LÆSE · NICARAGUA ER MELLEMAMERIKAS FATTIGSTE LAND 
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